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Z razvojem nove tehnologije so se pojavile številne nove možnosti oglaševanja in prodaje, 
zaradi poplave informacij pa se je konkretno spremenilo razmišljanje potrošnika, zato sem 
v diplomskem delu želela raziskati, kako lahko z učinkovito komunikacijsko strategijo, s 
pravimi marketinškimi prijemi in orodji v okolju digitalnega marketinga pozitivno vplivamo 
na obseg prodaje.  
Diplomsko delo je sestavljeno iz teoretičnega in empiričnega dela. V teoretičnem delu sta 
konkretneje predstavljena področja e-mail in vsebinskega marketinga, prav tako so 
predstavljeni tudi ključni pojmi, povezani s to temo. Empirični del temelji na realni e-mail 
marketing kampanji, s konkretnimi kontakti izbrane organizacije.  
Prvi del analize je pokazal, da grajanje in ohranjanje odnosov s (potencialnimi) strankami 
pozitivno vpliva na obseg prodaje. To v praksi pomeni, da z ustrezno komunikacijo, ravno 
pravšnjo frekvenco in relevantno vsebino pri stranki vzbudimo zaupanje, ki je ključni 
element pri nakupni odločitvi. Z drugim delom analize sem dokazala, da so potrošniki bolj 
nagnjeni k nakupu, če jim ponudimo vsebino z dodano vrednostjo, kot če prejmejo 
neposreden promocijski popust.  
Rezultati raziskave so uporabni za sleherno organizacijo, ki se (ali se bo) poslužuje e-
poštnega marketinga. Uporabijo se lahko pri strateških odločitvah marketinga ob 
vzpostavitvi novih komunikacijskih standardov in vpeljavi oz. izboljšavi procesov, vezanih 
na grajenje in ohranjanje odnosa s (potencialnimi) strankami.  
 
Ključne besede: digitalni marketing, e-mail marketing, vsebinski marketing, grajenje 
odnosov s strankami  
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SUMMARY  
ENGLISH TITLE: THE IMPORTANCE OF LEAD NURTURING IN THE DIGITAL 
MARKETING ENVIRONMENT 
 
Since technology development has enabled us so many new advertising and sales 
opportunities, but at the same time changed consumer's thinking, my main goal was to 
research how the usage of an effective communication strategy, combined with right 
marketing approaches and tools in a digital environment can benefit in order to get positive 
impact on the sales volume.  
The diploma is consisted of theoretical and empirical work. In theoretical part are more 
precisely presented field of e-mail marketing and content marketing, as well as the basic 
concepts related to this topic. The empirical part is based on a real e-mail marketing 
campaign with actual contacts of chosen organization.  
The first part of analysis showed that lead nurturing with potencial client does have positive 
impact on the volume of sales. In practice this means that with appropriate 
communication, just proper frequency and relevant content we achieve client's trust which 
is the key element in buying decision. With second part of the analysis I have proved that 
consumers are more open for buying if we offer them added-value content event if they 
receive a direct promotional discount.  
The research has revealed to be very useful because of it's applicability in just every 
company. These results, combined with data interpretation can be used in strategic 
marketing decisions when establishing new communication standards and launching or 
improving processes related to lead nurturing with potential clients.  
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1 UVOD 
Pravkar smo priča digitalni revoluciji, v kateri tehnologija vseskozi postaja bolj in bolj 
sofisticirana. Pojavljajo se nove možnosti oglaševanja in prodaje, ob tem pa upada uporaba 
tradicionalnih marketinških kanalov. Digitalni marketing se nanaša na uporabo digitalnih 
kanalov za gradnjo ali promocijo tržnih sporočil in vse aktivnosti oglaševanja premesti v 
digitalno okolje. Zaradi naraščajoče uporabe novodobnih pristopov oglaševanja in 
posledično izjemnega obsega informacij, ki jih ima danes na voljo potrošnik, se konkretno 
spreminja njegov način razmišljanja, saj postaja vedno bolj informiran in zahteven. Ker 
vlada na trgu neizprosna konkurenca, je eden izmed načinov diferenciacije produktov in 
proizvodov pravilna komunikacijska strategija v povezavi z uporabo pravih marketinških 
prijemov in orodij. Dobro moramo identificirati potrošnikove preference in se na njih 
pravilno odzvati v posameznih fazah nakupne poti.  
Na voljo je veliko digitalnih medijev, s katerimi lahko dosežemo ciljno javnost in ji 
predstavimo, prodamo produkte ali storitve. Marketing prek e-pošte oz. e-mail marketing 
je še vedno eden pomembnejših segmentov digitalnega marketinga, saj z neposrednim 
nagovarjanjem ciljne skupine omogoča povečanje prodaje in kredibilnosti blagovne 
znamke, grajenje odnosov s kupci ter ustvarjanje in ohranjanje določene (zaželeno vodilne) 
pozicije na trgu. Pomembno vlogo prevzame, ko želimo (potencialne) kupce ponovno 
nagovoriti k obisku našega spletišča, na katerem naj bi jih – v najboljšem primeru – 
konvertirali v (ponovne) kupce. 
Proces konverzije, ki je običajno cilj tovrstnih marketinških aktivnosti, od nas zahteva 
podrobno poznavanje vsakega koraka uporabnikovega nakupnega procesa in terja skrbno 
obravnavo. Kljub temu pa ima največjo težo druga faza, ki vsebuje aktivnosti grajenja 
odnosov s potencialnimi strankami. V tem kontekstu se velikokrat pojavlja vprašanje, ali 
lahko vsebina z dodano vrednostjo res doseže pozitivnejši učinek kot neposredna 
promocijska vsebina (npr. neposredno ponujanje popusta na izdelek/storitev). 
Namen diplomskega dela je globlje raziskati pomen grajenja in vzdrževanja odnosa s 
(potencialnimi) strankami z vidika doseganja želene stopnje konverzije v kombinaciji s 
številnimi strategijami, ki jih ponuja digitalni marketing. V teoretičnem delu diplomskega 
dela sem tako povzela stališča avtorjev in opredelila ključne pojme s področja digitalnega 
marketinga in nakupne poti potrošnika. Prav tako sem podrobneje predstavila področje e-
mail in vsebinskega marketinga.  
Empirični del je sestavljen iz raziskave, s katero sem preverjala dve hipotezi. Prva hipoteza 
pravi, da ima aktivno grajenje in negovanje odnosa s strankami pozitiven vpliv na obseg 
prodaje. S konkretnimi stiki izbrane organizacije in na realni e-mail marketing kampanji sem 
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skušala dokazati, da lahko s pravilno komunikacijsko strategijo in segmentacijo pozitivno 
vplivamo na donosnost kampanje. Podatke sem obdelala z deskriptivno statistiko in nato s 
komparativno metodo primerjala učinek kampanje v obdobju enega meseca.  
Z drugo hipotezo sem želela dokazati, da ima odločilno vlogo pri nakupu vsebina z dodano 
vrednostjo, in ne neposredna promocijska vsebina (npr. popust). Tudi v tem delu analize 
sem uporabila konkretne stike organizacije in na realni e-mail marketing kampanji testirala 
hipotezo. Rezultate sem obdelala z deskriptivno statistiko in s komparativno metodo 




2 DIGITALNI MARKETING  
2.1 OPREDELITEV POJMOV 
2.1.1 Marketing 
Marketing ali trženje pomeni prepoznavanje in zadovoljevanje človekovih in družbenih 
potreb. Aktivnosti, ki so pri marketingu postavljene v ospredje, so ustvarjanje, promocija in 
posredovanje izdelkov in storitev porabnikom ter podjetjem (Kotler, 2004, str. 5). Medtem 
nekateri avtorji zagovarjajo, da je osrednji namen trženja narediti prodajo nepotrebno. To 
pomeni, da je kupca treba poznati in razumeti tako dobro, da se izdelek ali storitev prodaja 
sam. Združenje American Marketing Association trdi, da je trženje proces načrtovanja in 
izvedbe koncepta, cen, trženjskega komuniciranja in distribucije v povezavi z idejami, izdelki 
in storitvami, da pride do menjave, ki zadovolji cilje posameznikov in organizacij (American 
Marketing Association, 2013). 
Marketing kot veda je tako osredotočen na izbiro pravih ciljnih trgov, pridobivanje, 
ohranitev in rast števila kupcev. Na tak način povezuje proizvajalca izdelka oz. storitve s 
kupcem.  
Marketinško strategijo lahko uspešno zasledujemo le s pravilno uporabo trženjskih orodij. 
Kotler (2004) je ta orodja razvrstil v štiri skupine in jih poimenoval trženjski splet štirih P-
jev: 
– izdelek (Product), 
– cena (Price), 
– tržne poti (Place), 
– trženjsko komuniciranje (Promotion).  
Izdelek se lahko pojavlja v obliki blaga ali storitve in je proizveden zato, da zadovolji potrebe 
določene skupine. Pred vstopom na trg je poleg številnih raziskav potrebna jasna 
opredelitev karakteristik izdelka, da zagotovimo njegovo edinstvenost, ki je potrebna za 
nadaljnje trženje.  
Cena je zelo pomembna komponenta tržne strategije, saj določa dobiček podjetja in vpliva 
na njegovo preživetje. Oblikujemo jo na podlagi stroškov proizvoda izdelka in njegove 
vrednosti za kupce. Določanje cene je odvisno tudi od »starosti« in blagovne znamke. Če je 
podjetje na trgu novo in še nima izoblikovanega imena, je malo verjetno, da bo ciljna 
skupina pripravljena plačati visoko ceno.  
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Ključnega pomena je, da za pozicijo in distribucijo izberemo prostor, ki je dostopen vsem 
potencialnim kupcem. Prava izbira tržne poti zahteva dobro razumevanje ciljne skupine.  
Trženjsko komuniciranje pomeni komunikacijo s potrošniki, in sicer s širitvijo informacij o 
izdelkih. Namen je vzpostavitev zavedanja o prisotnosti izdelka, povečanje prepoznavnosti, 
predstavitev izdelka ciljni javnosti in prodaje blagovne znamke. Inštrumenti, s katerimi 
operiramo pri promociji s kupci, so odnosi z javnostmi, neposredno trženje, osebna 
prodaja, oglaševanje in pospeševanje prodaje (Acutt, 2015). 
2.1.2 Digitalni marketing 
S hitrim razvojem interneta in tehnologij se v sodobnem svetu pojavljajo nove možnosti 
oglaševanja in prodaje. Možnosti, kako kupci kupujejo in kako podjetja poslujejo ter 
prodajajo, so se namreč občutno povečale. Raziskava, ki jo je v letu 2017 opravila 
Mednarodna telekomunikacijska zveza (ICT Data and Statistics Division, 2017), navaja, da 
je 830 milijonov mladih prisotnih na spletu, od tega samo na Kitajskem in v Indiji 32 
milijonov (39 %). Kar 71 % mlade populacije, torej starih med 15 in 24 let, uporablja 
internet, odstotek pa se v razvitejših državah še poviša, na kar 94 %. Za Evropo velja, da 
odstopa od svetovnega povprečja dostopa do interneta, saj ima 84,2 % gospodinjstev 
dostop do interneta, svetovno povprečje pa znaša 53,6 %. Podjetja se na spremembe 
odzivajo hitro, saj smo danes že priča upadanju uporabe klasičnega marketinga.  
Digitalni marketing, ki zadnja leta posega praktično v vse panoge gospodarstva1, zajema 
oglaševanje produktov in storitev prek digitalnih medijev, kot so spletišča, iskalniki, 
družbena omrežja, elektronska pošta, mobilne aplikacije ipd. Podjetjem omogoča hitrejše, 
natančnejše, časovno, stroškovno, učinkovitejše poslovanje, ki je prilagojeno 
posameznemu kupcu. Digitalni marketing postavlja v ospredje izkoriščanje interneta, ki 
nam v kombinaciji z digitalnimi mediji pomaga pri namenih trženja, obveščanju kupcev, 
komunikaciji in prodaji izdelkov.  
Ključna področja digitalnega marketinga so:  
– optimizacija spletišč za iskalnike (SEO), 
– iskalni marketing (PPC), 
– marketing prek e-pošte, 
– mobilni marketing (mobilne aplikacije, SMS/MMS marketing), 
– marketing prek družbenih medijev, 
– display marketing. 
                                                     
1 Uporaba orodij digitalnega marketinga vedno bolj pridobiva na pomenu tudi v organizacijah javne uprave. 
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Kakovostno spletišče je ključnega pomena za uspešno prezenco na spletu. Vse aktivnosti 
na drugih kanalih digitalnega marketinga so neposredno povezane s spletiščem, saj le-to 
predstavlja mesto, kjer stranka najde potrebne informacije in v najboljšem primeru opravi 
konverzijo (Netmark, 2016). 
Optimizacija spletišča (SEO) je dolgotrajen postopek, ki pomeni povečanje organskega 
pozicioniranja v spletnih iskalnikih. Višja kot je uvrstitev iskalnega zadetka v iskalniku, več 
možnosti je, da spletno mesto pritegne obiskovalce. Ključno vodilo pri uspešni optimizaciji 
spletne strani je Googlovo zaupanje, ki temelji na relevantnosti, starosti, avtoriteti in 
vsebini spletne strani. Relevantnost se nanaša na raznolikost povezav (IP naslovov) in 
volumna vhodnih povezav. Pri starosti upošteva Google prvo indeksiranje domene 
spletišča. Avtoriteta, ki deluje vzajemno z relevantnostjo, postavlja v ospredje spletišča, ki 
so stara več kot tri leta. Poleg tega so se na področju optimizacije spletišč izoblikovale še 
nekatere, sicer bolj tehnične smernice, za tovrstno optimizacijo, npr.: meta opisi, struktura 
URL-ja, navigacije in strukture strani, čas nalaganja spletišča ipd. Optimizacija na samem 
spletišču (ang. on-site optimizacija) in optimizacija, ki jo izvajamo zunaj meja spletišča (ang. 
off-site optimizacija). On-site optimizacija na samem spletišču je povezana z vsebino in 
strukturo spletne strani, medtem ko gre pri optimizaciji zunaj meja spletišča za postopek 
pridobivanja povratnih povezav, s katerim spletnim iskalnikom dokazujejo, da gre za 
popularno, relevantno, avtoritetno in zaupanja vredno spletno stran (Adams, 2015). 
Rezultati iskalnega marketinga (SEM, tudi PPC) so v nasprotju s SEO rezultati hitreje vidni, 
učinkovitejši in tudi plačljivi. Umeščajo se med sponzorirane objave, ki se pojavijo na vrhu 
strani spletnega iskalnika z rezultati iskanja. SEM združuje metode licitacije in zakupa 
ključnih besed ter deluje na podlagi PPC (ang. Pay per click). Za oglas je treba plačati samo 
v primeru, ko nekdo klikne nanj.  
S pojavom množičnih oblik digitalne komunikacije med potrošnikom in podjetjem pa so 
posebno veljavo pridobila tudi družbena omrežja, ki povezujejo ljudi z istimi interesi in 
aktivnostmi. A ta niso namenjena samo povezovanju ljudi, deljenju misli, dejavnosti, 
dogodkov in interesov, ampak so z leti pritegnila tudi oglaševalski svet. Ključna prednost 
tovrstnega oglaševanja je lažje doseganje ciljne skupine, saj družabna omrežja omogočajo 
zelo natančno ciljanje oglasnih vsebin glede na karakteristike ciljne skupine. 
Marketingu prek e-pošte je sicer namenjeno poglavje 2.3, a naj na tem mestu poudarim 
nekaj bistvenih osnov. Marketing prek e-pošte oz. e-mail marketing je še vedno eden 
pomembnejših segmentov digitalnega marketinga. Z neposrednim nagovarjanjem ciljne 
skupine omogoča povečanje prodaje in kredibilnosti blagovne znamke, grajenje odnosov s 
kupci (ang. Lead Nurturing) ter ustvarjanje in ohranjanje določene (zaželeno vodilne) 
pozicije na trgu. Pomembno vlogo prevzame, ko želimo (potencialne) kupce ponovno 
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nagovoriti k obisku našega spletišča, na katerem naj bi jih – v najboljšem primeru – 
spremenili v (ponovne) kupce. 
2.2 RAZLIKA MED DIGITALNIM IN TRADICIONALNIM MARKETINGOM 
Tradicionalni marketing zajema tiskane oglase v časopisih in revijah, letake v poštnih 
nabiralnikih, reklame na televizijskih in radijskih kanalih in velike reklamne panoje, medtem 
ko digitalni marketing vse aktivnosti oglaševanja premesti na digitalne medije.  
Ključne razlike digitalnega marketinga v primerjavi z njegovo tradicionalno različico so 
predstavljene v nadaljevanju. 
Dvosmerna komunikacija 
V nasprotju s tradicionalnimi tržnimi metodami digitalni marketing v večini primerov 
omogoča dvosmerno komunikacijo med udeleženci posamezne marketinške akcije (med 
naročnikom trženja in ciljno javnostjo). Danes želijo biti stranke slišane, kar pa je pri 
tradicionalnih marketinških kanalih (tiskani oglasi, TV oglasi itd.) težko doseči, saj 
onemogočajo povratno informacijo. Ravno obratno se dogaja v digitalnem svetu, kjer je 
spodbujanje interakcije med potrošnikom in blagovno znamko celo zaželeno. Ljudje se 
odzivajo s komentarji, delijo svoja mnenja in objave, kar pa v določenih primerih povzroča 
tudi nevarnost, saj lahko negativni komentarji zavirajo odločitev o nakupu naslednjega 
potencialnega kupca. Ali obratno, s pozitivno povratno informacijo lahko spodbudijo 
nakup.  
Natančno ciljanje oglaševalskih sporočil 
V digitalnem marketingu je mogoče na podlagi geografskih, demografskih in interesnih 
podatkov natančno določiti ciljno skupino. Strukturirana je lahko glede na spol, starost, 
lokacijo, napravo, interese ali celo pretekla dejanja na spletu. Oglaševanje je tako 
prilagojeno določenim interesnim skupinam, saj so posamezniki izpostavljeni samo tistim 
oglasom, ki so za njih relevantni. Televizijski, radijski in tiskani mediji ne omogočajo nadzora 
nad izpostavljenostjo oglasov specifičnim ciljnim skupinam (Cave, 2016). Pomembno je tudi 
to, da digitalni marketing ne pozna geografskih omejitev. 
Merljivost 
Možnost natančnega merjenja rezultatov je ena ključnih prednosti digitalnega marketinga, 
saj nam poglobljen vpogled v analitiko pomaga pri učinkovitejših poslovnih potezah. S 
pravilno interpretacijo podatkov lahko optimiziramo oglaševalske kampanje. Številke v 
spletni analitiki nam povedo, kakšen doseg (ang. Reach) je imel oglas, kolikokrat in kdo je 
kliknili nanj, ali je nakup opravil, koliko časa se je zadržal na spletišču, kako pogosto ga je 
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obiskal ipd. Če je analiza potrošnikovega obnašanja na spletu opravljena natančno, se v 
prihodnosti izognemo sprejemanju tveganih odločitev.  
Stroškovna učinkovitost 
Cena oglasov v radijskih in televizijskih medijih v primerjavi z oglasi na internetu je 
neprimerljiva. Internet nam s pošiljanjem mesečnih novic, optimizacijo spletnih strani, 
marketinga na družabnih omrežjih in vsebinskim marketingom celo omogoča brezplačno 
promocijo naše blagovne znamke, medtem ko so možnosti brezplačne promocije v 
tradicionalnem svetu oglaševanja omejene. Kot primer takšne oblike je možno izpostaviti 
raznašanje letakov ali reklame »od ust do ust«. Plačljivi del aktivnosti na spletu 
predstavljajo oglasi znotraj oglaševalskih platform spletnih iskalnikov (npr. Adwords 
platforma v domeni Googla) ter oglasi na drugih družbenih medijih, ki so v primerjavi z 
oglasi na TV in radiu ter v časopisih izrazito ugodnejši (Strmšek, 2016). 
Ponovno trženje2 (ang. Remarketing) 
Dobro poznavanje obnašanja obiskovalcev spletne strani v kombinaciji z analitiko v 
digitalnem okolju odpira možnost ponovnega targetiranja potencialnih strank, ki ob prvem 
obisku spletne trgovine niso opravile nakupa. 
Trditi, da je digitalno oglaševanje bolj egocentrično od klasičnega, ni zaman, saj namesto 
tega, da v središče postavlja izdelek, postavi potencialnega kupca. Obe različici marketinga 
delujeta vzajemno. Običajno je vsaka večja akcija zunaj spleta vidna tudi na spletu v 
iskalniku, ko iščemo izdelke po ključnih besedah. Obenem pa vsaka spletna kampanja lahko 
poveča »offline« promet v poslovalnicah. Kljub temu da ima digitalno oglaševanje nekoliko 
več prednosti pred tradicionalnim, je kombinacija digitalnih in tradicionalnih marketinških 
kanalov še vedno zelo dobrodošla.  
2.3 MARKETING PREK E-POŠTE 
Elektronska pošta je kot komunikacijsko sredstvo prvotno služila v akademskem in 
gospodarskem okolju, kaj kmalu pa se je uporaba razširila tudi med prijatelje, sorodnike in 
med ljudi, s katerimi sploh ni bilo vzpostavljenega prvega fizičnega stika. Majhna podjetja 
so hitro prepoznala potenciale orodja in jih pričela uporabljati za številne marketinške 
aktivnosti, kot so: pošiljanje oglasnih sporočil, informacij o izdelkih, sprejemanje naročil in 
nenazadnje tudi za namene podpore strankam (Gao, 2016).    
                                                     
2 Je oglaševalski proces, ki nam omogoča, da z oglasom dosežemo uporabnika, ki je že obiskal našo spletno 
stran (Skrt, 2017). 
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Marketing po e-pošti še vedno ostaja najhitrejša in najbolj neposredna pot za doseganje 
kupcev. Je oblika direktnega marketinga, ki promovira produkte oz. storitve podjetja s 
ciljem vzpostavitve dolgotrajnega odnosa s (potencialnimi) strankami in doseganja 
merljivih poslovnih rezultatov. Predstavlja uspešen način spletne prodaje, rednega 
obveščanja strank o ponudbi, novostih in novicah. Zaradi svoje stroškovne učinkovitosti, 
preproste uporabe, možnosti doseganja velikega števila uporabnikov in personalizirane 
komunikacije je zelo priljubljen med podjetji.  
Pri pošiljanju so na voljo številna orodja, ki omogočajo personalizacijo sporočil, pripravo 
časovnega urnika, oblikovanje predlog in ostale aktivnosti, ki so seveda odvisne od 
funkcionalnosti le-tega. Poleg orodja in vsebine pa je poglavitna komponenta za izvajanje 
e-mail marketinga baza prejemnikov. Več podatkov (ime, priimek, podjetje, funkcija) kot 
baza vsebuje, boljši je odgovor na potrebe potrošnikov, ki vodi k personalizirani interakciji 
med obema deležnikoma. Poleg podatkov o strankah, ki so po vsej verjetnosti že v bazah, 
poteka zbiranje stikov s pomočjo interneta na zelo enostaven način. V večini primerov je 
treba uporabnikom v zameno za elektronski naslov ponuditi nekaj uporabnega (obvestila o 
akcijskih ponudbah, brezplačno e-knjigo, udeležbo v nagradni igri ipd.)  
2.3.1 Prednosti marketinga prek e-pošte 
Časovna in stroškovna učinkovitost 
Priprava sporočil, tiskanje, rezanje in polnjenje v kuverte so aktivnosti, ki pri tradicionalnih 
oblikah marketinga negativno vplivajo na časovno in stroškovno učinkovitost. Zahtevajo 
veliko časa, truda pa tudi stroškov. Medtem ko e-mail marketing omogoča nagovor ciljne 
skupine že v manj kot eni uri in ob minimalnih stroških z vnaprej pripravljenimi predlogami, 
ki se po potrebi oblikovno prilagajajo posameznim akcijam. 
Vzpostavitev in gradnja odnosa s (potencialnimi) strankami 
Preden tržnik prične svoje delo, je izgradnja odnosa nujno potrebna za zaupanje strank. E-
mail marketing je v veliko pomoč pri izvajanju strategije komuniciranja, saj omogoča 
pogosto in cenovno ugodno nagovarjanje potrošnikov. Vzpostavi (lahko) kakovosten 
odnos, ki temelji na zaupanju. Na voljo je veliko načinov, ki omogočajo nenehno 
komunikacijo s strankami, najbolj v obzir pa pridejo: mesečne novice, prodajna sporočila, 
sporočila z uporabno vsebino, kot so e-knjige, priročniki in članki.  
Personalizacija in segmentacija 
Segmentacija pomeni izbiro ciljne skupine ali celo posameznikov, ki bodo prejeli sporočilo. 
Segmentiranje lahko poteka na podlagi demografskih kriterijev, življenjskega sloga, 
zgodovine nakupov, odzivnosti in mnogo drugih dejavnikov. Kriteriji se določijo na podlagi 
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zbranih podatkov, ki jih potrošnik pušča z digitalno sledjo. Ob uporabi segmentacije je 
sporočila smiselno tudi personalizirati. To pomeni prilagoditev sporočila posameznim 
segmentom oz. individualnim potrošnikom. Učinkovita so predvsem tista sporočila, ki 
prejemnika naslavljajo po imenu in priimku in katerih vsebina je prilagojena prejemnikovim 
željam in potrebam. Tako se doseže tudi večja odzivnost, ki je pričakovana s strani 
potencialnega potrošnika. Bistvo segmentacije je torej zagotoviti pravo vsebino, ob pravem 
času. Personalizirana komunikacija je osnovni gradnik ustvarjanja lojalnega odnosa s 
(potencialnimi) strankami in povečanja poslovne učinkovitosti (Gao, 2016).  
Merljivost rezultatov 
Sledenje rezultatom v e-mail kampanjah je bistvenega pomena pri optimizaciji in 
učinkovitosti le-teh. Z natančnimi in uporabnimi informacijami, ki jih nudi spletna analitika, 
sta prilagajanje in personalizacija vsebin v prihodnje veliko lažja in hkrati nujna pri 
izboljševanju poslovne učinkovitosti. Parametri, ki jih je smiselno meriti, so (Georgieva, 
2017):  
  
– Stopnja odprtih e-poštnih sporočil (ang. Open rate), ki pokaže delež odprtih mailov. 
– Stopnja dostavljenih e-mailov (ang. Delivery rate). 
– Stopnja nedostavljenih e-mailov (ang. Bounce rate), ki jih orodje zaradi napačnih e-
naslovov, zastarelih domen, težav s strežnikom ne more dostaviti naslovniku. 
– Stopnja klikov na povezave znotraj maila (ang. Click through rate, CTR), ki nakazuje, 
če je bila vsebina znotraj sporočila relevantna in dovolj privlačna, da je bralca 
spodbudila k akciji.  
– Stopnja konverzije (ang. Conversion rate) prikaže delež prejemnikov, ki so kliknili na 
link v sporočilu in izvedli želeno akcijo (izpolnitev obrazca, nakup izdelka ipd.). 
– Stopnja pomožne konverzije (ang. Assisted conversions) prikazuje delež konverzij, 
pri katerih je imel promocijski kanal zgolj pomožno vlogo. To je kanal, po katerem 
stranka pride do mesta, kjer opravi končno konverzijo oz. nakup. Končno mesto 
lahko predstavlja splet ali pa tudi fizična trgovina. 
– Delež odjavljenih (ang. Unsubscribe rate) od prejemanja sporočil.  
Pošiljanje sporočili v realnem času, orodja, enostavna za uporabo, pošiljanje testnih 
sporočil in boljši prodajni rezultati so še nekatere prednosti, ki e-mail marketing postavljajo 
na prvo mesto digitalnih marketinških orodij oz. kanalov. Kljub temu se slednji srečuje z 
nevarnostjo, ki zavira učinkovitost trženja, tj. nezaželena pošta (ang. Spam). Orodja za 
elektronsko pošto danes že precej dobro prepoznajo razliko med osebnim in množičnim 
sporočilom, kar posledično pomeni, da se vse novice ne zbirajo v splošnem nabiralniku, 
ampak tudi v predalu s promocijami. Zato je pomembno izkoristiti vse prednosti, ki jih 
ponuja marketing prek e-pošte, in pritegniti pozornost bralcev oz. (potencialnih) strank.  
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2.3.2 Vrste sporočil 
E-mail marketing je tako kot ostali tržni kanali zelo niansirano področje in je učinkovito 
samo takrat, ko so cilji celotnega procesa trženja jasno določeni. Vsebina, na katero se 
nanaša sporočilo, je običajno odvisna od faze nakupnega procesa, v kateri se potrošnik 
nahaja. Če se stranka nahaja v začetku prodajnega procesa, poteka gradnja odnosa z 
distribucijo člankov, blogov ali poučnih video vsebin. V kolikor je stranka dovolj zrela za 
nakup, pa je vsebina sporočila bolj prodajno naravnana. Vse je odvisno od ciljev, ki so 
zastavljeni pred pošiljanjem. Cilji pošiljanja sporočil so poleg nenehne interakcije s 
potrošnikom tudi vzbujanje pozornosti, izvedba akcije, nakup izdelkov, grajenje blagovne 
znamke ipd. Glede na vsebino se lahko tipi sporočil razdelijo v skupine, predstavljene v 
nadaljevanju.  
Pridobivanje strank in prodaja izdelkov 
Najpogostejša oblika elektronskega trženja je zasnovana za neposredno ustvarjanje novih 
prihodkov, bodisi s pridobivanjem novih strank ali s prodajo obstoječim strankam. Običajno 
vsebujejo tovrstna sporočila popust ali informacije o izdelku. Prejemnike je smiselno 
razdeliti v tri skupine: 
 
– seznam potencialnih strank, ki še niso bile izpostavljene produktom podjetja; 
– seznam oseb, ki so izkazale zanimanje za produkte (npr. izpolnitev obrazca za 
povpraševanje), ampak nakupa niso opravile;  
– seznam obstoječih strank.  
Ohranjanje zvestobe strank in grajenje blagovne znamke  
Tovrstna sporočila nimajo neposrednega vpliva na vrednost prihodka, ampak na grajenje 
odnosa s (potencialnimi) strankami, ki posledično vpliva na zvestobo, gradnjo zaupanja 
blagovne znamke in priporočila ostalim. Temelji na razumevanju potreb strank v 
določenem času in omogoča pridobitev dragocenih vpogledov v obnašanje strank. 
Najpogostejši primer so mesečne novice, ki strankam razkrivajo aktualno dogajanje in 
koristne informacije s področja industrije. Prispevki so bili običajno že enkrat objavljeni, 
zato je cilj, da bralec ponovno obišče spletno stran in da mu prebiranje novic postane 
navada. Zaradi preobsežne oblike in prevelikega števila linkov je težko doseči 
osredotočenost na samo en poziv k akciji3 (ang. Call to action), zato tovrstna sporočila ne 
pridejo v poštev, če je cilj kampanje klik na točno določen gumb (Georgieva, 2017). 
                                                     
3 Poziv k akciji vsebuje besede, ki bralca ali poslušalca vsebine spodbudijo k takojšnjemu dejanju. Primer: piši 
zdaj, kliči zdaj, klikni tukaj. 
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Sem spadajo tudi rojstnodnevna voščila, zahvalna sporočila, sporočila z nasveti ipd. Četudi 
se zdi, da sporočila ne vplivajo neposredno na donosnost, imajo na dolgi rok pozitivne 
učinke pri rasti baze strank in prihodkov podjetja.  
Ohranitev strank  
Tovrstna sporočila so zelo pomembna, saj sta zadrževanje in skrb za obstoječe stranke 
bistveno cenejša kot pridobivanje novih. Strošek pridobitve nove stranke je lahko od šest- 
do sedemkrat višji kot ohranitev obstoječe stranke. Raziskave celo kažejo, da obstaja 60- 
do 70-odstotna verjetnost ponovne prodaje izdelka ali storitev obstoječi stranki, medtem 
ko se verjetnost prodaje novi stranki zniža na kar od 5 do 20 odstotkov. Za razliko od 
sporočil, ki temeljijo na grajenju odnosov, bodo ta osredinila ponudbo oz. izdelek. Od 
prodajnih se razlikujejo po tem, da so popolnoma prilagojeni targetiranju obstoječih strank. 
Bazo prejemnikov sestavljajo tisti, ki so se bodisi registrirali na spletni strani ali pa so že kdaj 
opravili nakup. Idealno je, če se ob vsem tem upošteva tudi segmentacija na podlagi 
preteklih nakupov. Predstavljajmo si, da imamo trgovino z opremo za hišne ljubljenčke. 
Kupcem, ki so kupili pasjo hrano, je smiselno poslati drugačno sporočilo kot tistim, ki so 
kupili mačjo. Vsebina tovrstnega sporočila v ospredje postavlja neposreden promocijski 
popust, brezplačno darilce ali poštnino (Gao, 2016). 
Vrnitev strank 
Zadnja kategorija e-poštnega sporočila skuša nazaj pridobiti vse, ki so nekoč že bili naši 
kupci ali uporabniki, pa to niso več. Tudi tukaj je stranke smiselno segmentirati glede na to, 
koliko časa je minilo od zadnje interakcije. Stranke, ki niso opravile nakupnega ukrepa 
krajše časovno obdobje (tri mesece ali manj), potrebujejo manj agresivno ponudbo kot 
tiste, ki niso bile v interakciji že npr. eno leto. Z upoštevanjem časovnega okvirja lahko 
pripravimo učinkovito sporočilo. Tudi tovrstna sporočila običajno vključujejo popuste, 
brezplačna darila in dostavo, ki niso na voljo celotnemu potrošniškemu trgu. Čeprav je 
stopnja odzivnosti neaktivnih uporabnikov nizka, predstavlja trženje prek elektronske pošte 
najboljšo alternativo v procesu vrnitve strank, saj se ob minimalnih stroških pošiljanja 
običajno lahko pričakuje pozitiven končni izkupiček. 
2.4 VSEBINSKI MARKETING  
Zaradi naraščajoče uporabe digitalnih medijev in ob silovitem pretoku informacij, zaradi 
katerih je potrošnik zelo dobro informiran in ima hkrati možnost nadzora komunikacije z 
blagovnimi znamkami, se njegovo današnje vedenje razlikuje od preteklega. Današnji 
potrošnik zaradi prenasičenosti trga z med seboj konkurenčnimi izdelki preverja bistveno 
več kot je včasih, je pametnejši in inteligentnejši. Zaveda se, da ima pravico izbirati, kakšne 
vrste informacije želi prejemati, v kakšnem formatu in ali so vredne zaupanja  (Hipwell & 
22 
Reeves, 2013). Večina današnjih potrošnikov je z digitalnim svetom povezana na dnevni 
ravni, saj je do interneta mogoče dostopati prek številnih kanalov; računalniki, prenosniki, 
tablični računalniki in mobilni telefoni. Prebiranje in spremljanje informacij na spletu 
postaja vsakodnevno opravilo. Raziskava celo kaže, da pri približno 46 % uporabnikov 
pametnih telefonov prvo jutranje opravilo predstavlja pregled telefona. Prva aplikacija, ki 
jo uporabnik odpre, je elektronska pošta (31 %), takoj zatem pa z istim deležem družbena 
omrežja. To pomeni, da 24-urno občinstvo pričakuje odgovore in zabavo vsako uro v dnevu 
in vse dni v tednu. Za oskrbo radovednosti kupcev so danes podjetja že visoko zavezana k 
dostavljanju najnovejših in relevantnih informacij prek različnih marketinških kanalov. 
Stranke predstavljajo izhodišče vseh marketinških aktivnosti, kar pomeni, da jih morajo 
podjetja postaviti v središče marketinške strategije in upoštevati vse njihove želje (Burger, 
2017).   
Inovacije, ki sta jih povzročila digitalizacija in nezaupanje potrošnikov, pripelje do različnih 
tržnih pristopov. Eden izmed njih je zagotovo vsebinski marketing, ki je osredotočen na 
ustvarjanje in distribucijo koristne, relevantne in konsistentne vsebine, z namenom, da 
pritegne oz. ohranja jasno opredeljeno občinstvo. Osredotoča se na trženje blagovne 
znamke in hkrati zasleduje cilj po spremembi osebnega vedenja potrošnika, ki se v 
najboljšem primeru izraža v odločitvi o nakupu (Content Marketing Institute, 2017). 
Tovrsten proces komuniciranja s strankami, namesto strogo prodajnega komuniciranja, 
postavlja v ospredje distribucijo izobraževalnih in zabavnih vsebin, s katerim podjetje 
vzbuja lojalnost, gradi na zvestobi in dolgoročnem zaupanju. Je proces, ki se nikoli ne 
končna, in je pomemben del marketinške strategije.  
Vsebinski marketing lahko definiramo tudi kot pripovedovanje zgodb. To zelo jasno poudari 
Godin (2014), ki pravi: »Marketing ne temelji več na stvareh, ki jih naredimo, temveč na 
zgodbah, ki jih povemo.« Vse se vrti okrog vsebine, s katero dvignemo ozaveščenost 
blagovne znamke. Vsebina z dodano vrednostjo pospeši nakupovalni proces, česar se danes 
zaveda vse več podjetij. Raziskava (Content Marketing Institute, 2017) izraža, da 86 % 
podjetij uporablja vsebinski marketing, od 14 % tistih, ki vsebinskega marketinga še niso 
vključili v strategijo, jih polovica namerava to narediti v roku enega leta.  
Pomembno je poudariti tudi to, da se vsebinski marketing zelo razlikuje od klasičnega 
oglaševanja. Podjetje oglašuje takrat, ko želi svetu komunicirati svoje izdelke, strokovno 
znanje pa dokazuje z ustvarjanjem in distribucijo relevantnih vsebin. V nadaljevanju bom 
prikazala odličen primer vsebinskega marketinga podjetja Kissmetrics (2018), ki ponuja 
programsko opremo, namenjeno spletni analitiki. S slike 1 je razvidno, da imajo na spletni 
strani poseben zavihek z e-knjigami z različnih področij digitalnega marketinga.  
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Slika 1: Primer e-knjig podjetja Kissmetrics 
 
 Vir: Kissmetrics (2018) 
Ker je spletna stran dobro optimizirana s ključnimi besedami, to prepozna tudi Google 
iskalnik, kar prikazuje slika 2. 
Slika 2: Primer dobre optimizacije spletne strani 
 
Vir: Kissmetrics (2018) 
Slika 3 in slika 4 prikazujeta nabor infografik in spletnih seminarjev.  
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Slika 3: Primer infografik podjetja Kissmetrics 
 
Vir: Kissmetrics (2018) 
Slika 4: Primer spletnih seminarjev podjetja Kissmetrics 
 
Vir: Kissmetrics (2018) 
Kljub temu da se pojem vsebinski marketing intenzivno uveljavlja šele zadnjih nekaj let, je 
sam koncept v uporabi že kar nekaj časa. Leta 1895 je John Deere lansiral revijo z naslovom 
»The Furrow«, ki je bralcem ponujala vpogled v pereče tematike kmetijstva z lokalnega in 
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mednarodnega vidika, hkrati pa je opisovala karakteristike novih John Deerovih izdelkov. 
Leta 1900 je Michelin razvil vodnik z nasveti o pravilnem vzdrževanju avtov, sledili so 
brezplačni recepti Jell-O in mnoge druge vsebine (Pulizzi, 2012). 
Že takrat so podjetja prepoznavala potencial v pripovedovanju zgodb in se zavedala, da je 
treba v ospredje postaviti potrošnikove potrebe, potrošnikove interese in potrošnikov 
posel. Idealno je, če se podjetja izognejo pripovedovanju zgodb o produktih in se 
osredotočijo na pripovedovanje zgodb, ki v ospredje postavljajo potrošnikovo perspektivo 
in njegova zanimanja.  
In zagotovo se tudi danes podjetja zavedajo tovrstnega marketinškega pristopa, saj: 
– 57 % podjetij kupce pridobi s pomočjo blogov;  
– 82 % jih pravi, da radi prebirajo relevantno vsebino, ki jo ustvarjajo podjetja; 
– 78 % potrošnikov verjame, da so podjetja z zagotavljanjem vsebine po meri 
zainteresirana za vzpostavitev dobrih odnosov s potrošniki; 
– vsebina stane 62 % manj za stik kot tradicionalna oblika marketinga (Scribewise, 
2017). 
Podrobnejši pregled nad prednostmi, ki jih prinaša vsebinski marketing, je podan v 
naslednjem poglavju. 
2.4.1 Prednosti vsebinskega marketinga  
Grajenje prepoznavnosti blagovne znamke, zaupanja in zvestobe 
Konsistentno objavljanje relevantne in visoko kakovostne vsebine vzbuja pri potrošnikih 
zaupanje in pomaga pri prepoznavnosti blagovne znamke. Večje zaupanje ima potrošnik v 
podjetje, večja je možnost, da se prelevi v kupca.  
Večje število konverzij  
Uporabna vsebina omogoča stranki neposredne oz. posredne odgovore na vprašanja in 
pomisleke, ki jo ovirajo pri nakupu. Idealno je, če so odgovori zapisani na spletišču, saj se s 
tem poviša odstotek obiska spletne strani, hkrati pa tudi stopnja konverzije. Dosedanja 
praksa dokazuje, da nenehno ustvarjanje relevantne vsebine povzroči kar šestkrat večjo 
konverzijo kot tradicionalne oblike trženja (Syzdek C., 2014). 
Dokazovanje strokovnega znanja v določeni industriji 
Ustvarjanje kakovostne in verodostojne vsebine s področja izzivov, s katerimi se srečuje 
določena industrija, dokazuje (potencialnim) strankam strokovnost. S tem blagovna 
znamka ustvarja vodilno pozicijo na trgu.  
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Boljša optimizacija in večja vidnost spletišča 
Na optimizacijo spletnih strani (SEO) vpliva veliko dejavnikov in eden od njih je tudi 
vsebinski marketing. Kakovostnejše kot so vsebine, več je možnosti za visoko uvrstitev 
spletišča na iskalnik. S ključnimi besedami, ki jih med drugim Google upošteva pri uvrstitvi 
na iskalnik, so vsebovane v prispevkih, Google (oz. drugi iskalniki) omogoča višjo pozicijo na 
iskalniku, strankam pa je pot do želenih vsebin olajšana.  
Stroškovna učinkovitost 
Zaradi masovne vsebine je težko doseči široko distribucijo vsebin na internetu. Pri tem nam 
olajšajo delo družabna omrežja, saj omogočajo doseg veliko večje ciljne publike. Če bi s 
tradicionalno obliko marketinga želeli doseči tako široko občinstvo, bi bili stroški znatno 
višji. Vsebinski marketing je veliko cenejši od številnih oblik tradicionalnega marketinga. 
Kljub temu da je 62 % stroškovno učinkovitejši od tradicionalnega marketinga, vsebinski 
marketing generira kar trikrat več kontaktov (Content Marketing Institute, 2017). 
2.4.2 Pristopi k učinkovitemu vsebinskemu marketingu 
Lokalizacija 
Večina podjetij, ki poslujejo globalno, se osredotoča na prilagajanje sporočila posameznim 
trgom po svetu, predvsem v kulturološkem smislu, saj le tako ohranjamo ugledno podobo 
blagovne znamke. Glavne komponente pri upravljanju globalne vsebine so ljudje, poslovni 
proces podjetja in sistem. Sodelovanje vseh podružnic je tako ključnega pomena pri 
ustvarjanju jasne podobe blagovne znamke, saj mora biti vsebina zaradi kulturoloških razlik 
in drugačnih potrošnikovih vrednot prilagojena posameznih trgom. Podjetja morajo 
zagotoviti, da poleg pravih besed, prave pozicije in pravega časovnega okvirja vsebina 
doseže svoj učinek, ko stranka to želi (Yazdanifard & Kee, 2015). 
Personalizacija 
Vedno večje število kupcev pričakuje personalizirano uporabniško izkušnjo, ki je prilagojena 
njihovim osebnim potrebam, odnosom in situacijam (Light, 2014). Stranke ne želijo 
občutiti, da pripadajo skupini, ampak želijo biti spoštovane in obravnavane kot 
posamezniki. Spreminjajoče se vedenje potrošnikov spodbuja tudi spreminjajoče se 
pristope marketinških strategij. S pomočjo digitalne tehnologije lahko ustrezno reagiramo 
pri pojavu vključujoče individualnosti (ang. Inclusive Individuality), ki v ospredje postavlja 
personalizirano in vsakemu kupcu posebej prilagojeno vsebino.  
(Potencialne) stranke pogosto uporabljajo aplikacije družbenih medijev, da ostanejo na 
tekočem z verodostojno, relevantno in sodobno vsebino, ki se pojavlja v obliki videov, 
člankov ali blog objav. Omogočeno jim je, da se na vsebine odzivajo individualno in zasebno 
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ter da jih delijo z osebami s skupnimi interesi. Digitalni svet tako omogoča ustvarjanje 
bogate in atraktivne vsebine z visoko vključenostjo uporabnikov. Ta za podjetja predstavlja 
veliko korist, saj je na percepcijo in obnašanje lažje vplivati na vključujoče se občinstvo kot 
na pasivne uporabnike (Yazdanifard & Kee, 2015). 
Uporabnikom prilagojena vsebina pomaga podjetju pri doseganju kakovostne ciljne 
skupine. Poglobljen odnos z blagovno znamko stranke razvijejo le, če prejemajo 
personalizirane, relevantne in verodostojne informacije. Zveste stranke so tiste, ki širijo 
dobre novice in pripomorejo k ohranitvi in širitvi baze strank.  
Čustva  
Eden od kazalnikov uspešnosti trženja vsebine je, da se razširi med čim večjo množico 
bralcev. Članek ali videoposnetek, ki ga objavi podjetje, se šteje za uspešnega, če je nanj 
kliknilo in ga delilo veliko oseb. Ugotovljeno je bilo, da na uspeh viralnosti vplivata dva 
dejavnika. Najprej gre za to, kako pozitivno je sporočilo. V primerjavi z negativnim ima 
pozitivno sporočilo večjo možnost dosega množičnega občinstva. Drugi dejavnik pa se 
osredotoča na to, koliko čustev posamezna vsebina spodbudi pri potrošniku. Večja 
verjetnost akcije je pri tistih sporočilih, kjer so čustva bolj močna. Več možnosti je, da bodo 
ljudje delili vsebino, ki jih razjezi, kot tisto, zaradi katere se počutijo razočarane ali žalostne 
(Wylie, 2014). 
Diverzifikacija pristopov  
Nenehno kreiranje vsebine in generiranje idej lahko postane za ustvarjalce zelo utrujajoče, 
hkrati pa se s pogostim objavljanjem informacij istega sloga pojavi tveganje, da strankam 
vsebina postane dolgočasna. Prvi način, ki rešuje problem nezanimive vsebine, je najem 
novinarja. Z drugačnim pristopom k pisanju vsebine lahko ustvari zanimive zgodbe o 
podjetju in jih na zanimiv način dostavi stranki. Druga možnost je zaposlitev urednika, ki 
pomaga tako pri urejanju pisnih kot tudi video vsebin. Povezovanje s partnerji je še ena od 
možnosti, ki jo podjetja uporabljajo za pridobivanje zabavne vsebine. Posnetek intervjuja s 
poslovnim partnerjem je zelo uporabna vsebina, ki je lahko del mesečnih novic, spletnih 
seminarjev in blogov. S partnerji se lahko ustvari tudi izobraževalno-strateška povezava, ki 
v ospredje postavlja izobraževalne seminarje in druge možnosti usposabljanja. Nazadnje pa 
ne gre zapostaviti še glasovnih vsebin, kot so poddaje (ang. Podcasts) in spletni seminarji 
(ang. Webinars). Razlaganje vsebine je v določenih primerih veliko lažje kot pisanje 




Soustvarjanje in zaupanje 
Soustvarjanje se pojavi, ko uporabnik na spletu išče priložnost za sodelovanje pri 
ustvarjanju informacij. Ideja o soustvarjanju vsebine izhaja z dveh področij. Prvi, 
najpomembnejši, prisoten že od leta 1990, je ta, da se zaradi tehnološkega napredka lahko 
med seboj povezujejo ljudje s celega sveta. Primer tovrstne povezave je skupina, v katero 
se povežejo ljudje s podobnimi interesi, ki si znotraj digitalne skupnosti izmenjujejo 
storitve, produkte ali mnenja. Drugo področje spodbuja stranke k sodelovanju pri poslovnih 
procesih z namenom povečanja pripadnosti blagovni znamki. Nekatera podjetja to 
izkoristijo tudi za pretvorbo strank sorazvijalcev. Poleg tega, da soustvarjanje pripomore k 
dodani vrednosti produktov, je bistveno tudi pri razvoju dobrih odnosov s strankami, 
izboljša povratno informacijo strank in zmanjšuje poslovna tveganja. Kupci so nagnjeni k 
večjemu zaupanju tistim blagovnim znamkam, ki prisluhnejo njihovim potrebam in idejam 
(Light, 2014). Splošna ideja soustvarjanja je organizacijam pomagati pri kreiranju 
edinstvene uporabniške izkušnje.  
Etičnost in iskrenost 
Včasih plačani mediji niso pravi način za pridobivanje novih strank. Vsiljiv način trženja 
potencialne kupce lahko celo iritira, saj jih prisili tudi k prejemanju informacij, ki jih ne želijo 
imeti. Veliko raje imajo marketing, nad katerim imajo vpliv. Pri vsebinskem marketingu 
stranke same izbirajo, kateri članek želijo prebrati in kateri video si želijo ogledati. Javnost 
ne želi biti prevarana in zmanipulirana, zato je pomembno, da je ustvarjena vsebina 
resnična in vredna zaupanja. S pomembnostjo vsebinskega marketinga pa se danes vse 
pogosteje uporabljajo tudi sponzorirani načini oglaševanja vsebine. V izogib 
nesporazumom je pri uporabi tovrstnega oglaševanja treba poskrbeti za dovolj jasno 
označitev plačane objave. Lahko bi celo rekli, da se trend trženja razvija v smeri, kjer bo 
založništvo zamenjalo trženje (Syzdek C., 2014). 
2.4.3 Strategija vsebinskega marketinga 
Statistike (Haile, 2014) kažejo, da 55 % obiskovalcev spletnih strani po manj kot 15 
sekundah zapusti spletno stran. To pomeni zelo malo časa za pridobitev uporabnikove 
pozornosti. Če v obzir vzamemo tudi, da količina vsebine vsakodnevno strogo narašča, 
moramo s kreativnimi pristopi poskrbeti, da bo obisk bralca na spletni strani nekoliko daljši 
od 15 sekund. Po dostopnih podatkih (Content Marketing Institute, 2017) sodeč, 74 % 
podjetij sicer ima definirano jasno strategijo vsebinskega marketinga, a je le v 36 % ta 
dokumentirana. Kljub temu da je delež podjetij, ki imajo definirano strategijo, visok, pa 
praksa kaže, da ta podjetja sam pojem strategije vsebinskega marketinga interpretirajo 
različno. Mnoga mislijo, da je jasna strategija določena z nekaj nalogami, razdeljenimi 
znotraj skupine, in z mesečnim uredniškim koledarjem v Excelovi tabeli, vendar je celostna 
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strategija vsebinskega marketinga več kot le to. Velikokrat je takšna strategija 
osredotočena na »kaj« želimo doseči, namesto »kako« bomo to dosegli (Pophal, 2016). 
Strategija pomeni jasno definiran pristop, ki natančno definira ideje in vizijo, medij, ciljno 
skupino in kanale na povezan način. Določa parametre o tem, kaj blagovna znamka lahko 
pove, kako bo to povedala in kje se bo sporočilo pojavilo. Strategija je vrsta aktivnosti, s 
katerimi želimo doseči zastavljene cilje. Če na družbenih omrežjih s širšo javnostjo delimo 
neko sporočilo, moramo jasno definirati, kaj želimo z objavo doseči, kakšen je želeni 
rezultat, in določiti oprijemljive cilje. Določanje strategije se velikokrat odvija v 
marketinških oddelkih, kar pomeni, da lahko pride do neusklajenosti s strategijo celotnega 
podjetja. Za določanje celostne strategije je pomembna uskladitev s korporativnim nivojem 
podjetja (Pophal, 2015). 
V središče vsebinskega marketinga morajo biti postavljeni poslovni cilji podjetja, saj  konec 
koncev ne gre (primarno) za samo vsebino, ampak za poslovne rezultate, ki jih podjetje z 
distribucijo in ustvarjanjem vsebine doseže. Zato se je pri določanju strategije smiselno 
vprašati, kaj želimo z vsebinskim marketingom sploh doseči. Ali želimo povečati prodajo in 
prihraniti stroške? Ali želimo pridobiti zveste in lojalne stranke? Treba je natančno 
definirati, kakšna je vloga vsebinskega marketinga znotraj poslovne strategije podjetja. 
Cilj marketinške strategije 
Preden se pričnemo spraševati, kako bomo nekaj dosegli, je treba doreči, kaj sploh želimo 
doseči. Premišljeno zastavljeni cilji predstavljajo jedro celotne marketinške strategije. 
Identificirati je treba cilje, ki jih želi blagovna znamka doseči. Izhodišče za določanje ciljev 
predstavljata poznavanje namena vsebine in informacij, ki jih želimo predstaviti ciljni 
publiki, in jasna analiza želenih akcij. Pri zastavljanju ciljev je smiselno upoštevati SMART 
tehniko, ki nam pomaga, da so naši cilji specifični, merljivi, dosegljivi, relevantni in 
postavljeni v časovni okvir (Patel, 2013). 
Opredelitev ciljnega občinstva 
Različni kupci zahtevajo različen pristop, način govora in komunikacijo skozi različne kanale. 
Resnica, ki drži kot pribita v svetu trženja, poudarja, da če ciljamo na masovno publiko, ne 
bomo dosegli nikogar. Usmeriti se moramo na ozek segment ljudi, ki je tudi najbolj 
dobičkonosen. Za želene rezultate je zato treba dobro poznati potrošnike. Identifikacija 
naših strank se osredotoča na dobro poznavanje njihovih potreb, želja in interesov. 
Osredotočiti se je treba na specifične tržne segmente, ki vključujejo demografske podatke 
(spol, starost), geografske podatke (stalni naslov, naslov službe), podatke o velikosti družbe 
(število zaposlenih, prihodki), poziciji zaposlenih (npr. specialist za marketing izvršni 
direktor) in vedenjske vzorce. Ključna sporočila morajo biti prilagojena posameznih tržnim 
segmentom, paziti moramo tudi, kateri komunikacijski kanal bomo uporabili. Informacije, 
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ki nam pomagajo pri kreiranju nakupnih person, najdemo na družbenih omrežjih, forumih 
in skupinah, v katere se združujejo naše potencialne stranke. Eden od načinov ugotavljanja 
vedenjskih vzorcev naših strank je tudi raziskava ključnih besed, po katerih stranke iščejo 
vsebino v posameznih industrijah. Na tak način odkrijemo jezik potrošnikov, njihov način 
iskanja vsebine, probleme, s katerimi se soočajo, in vprašanja, s katerimi se srečujejo 
(Pophal, 2016). 
Rezultat natančne analize ciljnega občinstva nas pripelje do nakupne persone, ki je orodje, 
s katerim si vizualiziramo našega kupca. Nakupna persona predstavlja izmišljeno 
predstavitev idealnega kupca, ustvarjenega na podlagi tržne raziskave in resničnih 
podatkov obstoječih kupcev. Persono lahko definiramo zelo natančno; določimo ji lahko 
starost, spol, izobrazbo, zakonski status, osebnost, vrednote, življenjski stil, lahko jo celo 
poimenujemo in ji dodamo sliko. Bolj kot je naša definicija persone natančna, lažje bomo 
sledili ciljem marketinške strategije.  
Vsebina 
Razumevanje dejavnosti in ciljne skupine, ki jo poskušamo doseči, ne pomeni nič, če svoje 
zgodbe ne sporočamo na pravilen način. Ustvariti moramo relevantne vsebine, ki sledijo 
potrebam trga in temeljijo na strateškem uredniškem načrtu, ki vključuje šibke točke, želje 
in izzive ciljnega občinstva. Danes so potrošniki žrtve prenasičenosti s prodajnimi sporočili. 
Iščejo vir, ki je vreden zaupanja in je relevanten. Leroux Miller (2013) opisuje elemente 
relevantnosti vsebine. Komuniciranje sporočila mora biti jasno, ustrezno, ustvarjeno pa 
mora biti v realnem času. Vsebina ne sme biti zastarela, ampak čim bolj sveža. V 
nadaljevanju so našteti primeri takšnih vsebin.  
Blog 
Ali drugače rečeno spletni dnevnik, je spletno mesto, kjer podjetja (ali posamezniki) 
objavljajo besedila in slike. Predstavljajo odličen način za širjenje sporočila. Vsebovati 
morajo praktične in pojasnjevalne informacije, zaradi česar so bralci nagnjeni k delitvi 
objave na družbenih medijih in drugih spletnih mestih. Lahko se pojavijo v obliki »kako 
deluje« vodičev, kjer je določen proces predstavljen korak za korakom. Primer tovrstnega 
vodiča v marketinški industriji bi bil vodič (v tekstualni ali video obliki), kako sestaviti 
učinkovito e-mail marketing kampanjo (Leroux Miller, 2013). 
E-knjige 
Predstavljajo vodilni pristop pri generiranju novih kontaktov (ang. Lead generation). 
Velikokrat je proces zapeljan tako, da morajo bralci izpolniti kontaktni obrazec, če želijo 
prebirati e-knjigo. Tako kot blogi vsebujejo praktične nasvete, sklop novic ali predstavitev 
izdelkov, le da so te daljše, bolj poglobljene in manj pogosto objavljene. Če se, denimo, 
31 
podjetje ukvarja s poslovno analitiko in z njo povezanimi podatki, lahko e-knjiga vsebuje na 
primer razlago vseh terminov s tovrstnega področja (Leroux Miller, 2013). 
Informacijska grafika ali infografika 
Služi kot učinkovit pripomoček pri vizualizaciji vsebin za lažje razumevanje. Predstavitev 
suhoparnih podatkov v kombinaciji z grafičnimi elementi omogoča potrošnikom zanimiv in 
enostaven način razumevanja vsebine. Običajno se infografike uporabljajo pri povzemanju 
ključnih ugotovitev določenih analiz ali trendov.  
Video vsebine 
Video vsebine predstavljajo najbolj privlačen in zabaven način za širitev sporočila, ki se 
lahko delijo na družbenih omrežjih in ostalih platformah. Sicer zahtevajo več časa, virov in 
finančnega vložka v primerjavi s pisno vsebino, a zaradi priljubljenosti vizualnega 
marketinga v zadnjih letih obstaja večja verjetnost, da se na družbenih omrežjih deli video 
kot pisna vsebina. Pod video vsebine lahko štejemo tudi spletne seminarje, ki so namenjeni 
delitvi znanja in poddajam (ang. Podcast), o katerih je vredno razmisliti, ko podjetje gosti 
obiskovalca, s katerim bi bilo denimo zanimivo posneti intervju (Didner, 2015). 
Merjenje učinkovitosti  
Merjenje učinkovitosti vsebinskega marketinga je zadnji, a zelo pomemben korak 
strategije. S pomočjo številnih orodij, ki nam omogočajo merjenje prav vsakega digitalnega 
koraka, lahko naše rezultate opazujemo zelo natančno in konsistentno. Napredek kampanj 
vsebinskega marketinga lahko sledimo le, če dobro poznamo cilje, ki jih želimo doseči. Če 
smo kot cilj zastavili v pol leta generirati 30 novih kontaktov, moramo s pomočjo meritev 
ugotoviti, ali smo to dejansko dosegli. Ob tem pa se je treba zavedati, da ni pomembna 
količina, ampak kakovost podatkov o strankah, saj se je smiselno osredotočiti le na analizo 
skrbno izbranih podatkov. Ločimo med dvema vrstama meritev: procesne meritve in 
meritve rezultatov. Procesne meritve so prvotni in enostavni indikatorji, ki nakazujejo na 
to, ali bomo dosegli naš cilj. Primeri tovrstnih indikatorjev so: število obiskov na spletni 
strani, število povpraševanj, število izpolnjenih obrazcev za prenos e-knjige ipd. Medtem 
ko so meritve rezultatov končni rezultati, ki nam povedo, če smo dosegli zastavljeni cilj, npr. 
pridobitev nove stranke. Bistveno je, da se pridobljeni podatki analizirajo, saj je le tako 
možno optimizirati kampanje in prilagajati strategijo za dosego boljših rezultatov (Pophal, 
2016). 
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3 PROCES NAKUPNEGA ODLOČANJA 
3.1 OPREDELITEV POJMA 
Namen trženja je razumeti in zadovoljiti porabnikove želje in potrebe, a to je vse prej kot 
enostavno, saj potrošniki pogosto ravnajo v nasprotju s tem, kar govorijo, in se ne zavedajo 
pravih in globljih motivov, ki se skrivajo za njihovim početjem. Z namenom, da zadovoljimo 
porabnikove potrebe in želje, je treba poznati njihovo vedenje, ki je odvisno od kulturnih, 
družbenih, osebnih in psiholoških dejavnikov. Ampak ni dovolj le, da poznamo dejavnike 
nakupa in poskušamo na njih vplivati, pomembno je poglobljeno razumevanje sprejemanja 
potrošnikovih odločitev, torej kdo sprejema nakupne odločitve, za kakšno obliko nakupne 
odločitve gre in kateri so koraki v procesu nakupnega odločanja (Kotler, 2004). 
Natančno razumevanje nakupnega procesa je osnova za razvoj trženjske strategije in 
komunikacije, ki pripomoreta k uspešnemu informiranju in vplivu na potrošnikovo nakupno 
odločitev. Proces nakupnega odločanja bi lahko opredelili kot proces odločanja ali 
reševanja problemov. Z njim označujemo premišljena, zavestna dejanja, s katerimi 
zadovoljujemo potrebe. Končni rezultat je pogojen s številnimi dejavniki, od interne 
motivacije do najrazličnejših zunanjih, ekonomskih in socialnih dejavnikov. Včasih se 
potrošnik odloča zelo racionalno, previdno tehta in ocenjuje utilitarne lastnosti izdelka. 
Pogosto pa prevladujejo lastnosti izdelka, ki se kažejo v čustvenih odzivih, čutnem 
zadovoljstvu, sanjarjenjih ali estetskih razmišljanjih. Gre torej za proces, kjer potrošnik 
izbere, kupi in uporabi izdelek, s katerim skuša zadovoljiti svoje potrebe (Damjan & Možina, 
2002). Temeljna ideja potrošnikove nakupne poti je tako precej enostavna; je vizualni 
prikaz zaporednih aktivnosti, po katerih poteka interakcija med stranko in organizacijo med 
celotnim nakupnim procesom. Ta prikaz upošteva mentalni aspekt, potek interakcij in vse 
možne stične točke, kjer lahko stranka stopi v stik z organizacijo. Lahko združuje 
uporabniške profile in scenarije uporabnika, odraža misli, vzorce in izkušnje potrošnikov. 
Cilj tovrstnega cikla je torej, da se spremeni vrednost kupca; potencialni kupec se spremeni 
v zvestega in večkratnega kupca (Nenonen & in drugi, 2008).  
Življenjski cikel kupca se prične s potrebo po nakupu izdelka oz. storitve in se nadaljuje do 
nakupa in morebitne obnove nakupa. Cilj organizacije je upravljanje procesa na način, ki 
maksimira vrednost tako za kupca kot tudi za organizacijo (Nenonen & in drugi, 2008). 
Različni avtorji drugače definirajo nakupno pot potrošnika, a v glavnem ideja pri vseh ostaja 
enaka. Časovnica procesa nakupnega odločanja je razdeljena na prednakupne aktivnosti, 
storitev in ponakupne aktivnosti. Kotler (2004) denimo zagovarja petstopenjski model, ki 
so ga razvili trženjski strokovnjaki in je sestavljen iz petih faz: prepoznavanje problema, 
iskanje informacij, presojanje možnosti, nakupna odločitev in ponakupno vedenje.  
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3.2 FAZE NAKUPNEGA PROCESA 
3.2.1 Prepoznavanje problema 
Nakupni proces se prične s problemom ali potrebo, ki je sprožena na podlagi notranjih ali 
zunanjih dražljajev kupca. Notranji dražljaji predstavljajo osnovno posameznikovo potrebo, 
ki preseže prag in postane vzgib, medtem ko so zunanji dražljaji sproženi zaradi zunanjih 
okoliščin, ki vplivajo na potrošnika. Z zbiranjem informacij morajo podjetja opredeliti 
najpogostejše dražljaje potrošnika in raziskati, katere okoliščine so bistvene pri sprožitvi 
potreb potrošnikov. Naloga podjetja je poiskati dražljaje, ki sprožijo določen problem ali 
potrebo, saj lahko le na tak način razvijemo učinkovito trženjsko strategijo. 
3.2.2 Iskanje informacij 
Stranka običajno v tej fazi vzpostavi prvi stik z organizacijo, saj po seznanitvi z izdelkom 
prične zbirati informacije. Išče način, kako bi rešila problem ali zadovoljila potrebo. 
Razlikujemo med dvema ravnema spodbujenosti; povečana pozornost in aktivno iskanje 
informacij. Pri prvi je potrošnik zgolj bolj dovzeten za informacije o izdelku, medtem ko na 
naslednji ravni zavzeto sam zbira informacije na podlagi osebnih, poslovnih, javnih in 
izkustvenih virov. Največ informacij pridobi iz poslovnih virov, ki so pod nadzorom tržnika 
in se pojavljajo v obliki oglasov, posrednikov, prodajalcev in embalaž. Glavni cilj je, da 
tovrstne informacije izobražujejo in rešujejo dileme, ki potrošnika zadržujejo pred 
nakupom. V tej fazi se običajno poslužimo procesa grajenja odnosa s strankami, ki je sicer 
natančnejše opisan v naslednjem poglavju, njegov osrednji namen pa je, da s (potencialno) 
stranko zgradimo odnos na podlagi vzpostavitve dolgoročne (spletne) komunikacije. Na 
potrošnikovo odločitev najbolj vplivajo osebni viri, ki jih posreduje družina, prijatelji in ostali 
znanci. Vsak vir informacij igra svojo vlogo, poslovni viri igrajo obveščevalno vlogo, vloga 
osebnih pa je usmerjena v potrjevanje in vrednotenje. Če želi podjetje dvigniti nivo 
učinkovitosti poslovnih virov mora zelo dobro poznati druge blagovne znamke, da lahko 
izpostavi bistvene konkurenčne prednosti, saj le na tak način uspešno oblikuje 
komuniciranje s ciljnim trgom (Kotler, 2004). 
3.2.3 Presojanje možnosti 
Porabnikova presoja izvira iz zadovoljevanja potreb in videnja izdelka kot rešitev problema. 
Izhodišče za oblikovanje blagovne znamke je niz prepričanj porabnikov, ki se spreminja 
glede na pridobljene izkušnje. Oblikovane so na podlagi preferenc s postopkom presojanja 
lastnosti, ob čemer je največ pozornosti posvečene lastnostim, ki prinašajo iskane koristi 
(Kotler, 2004). 
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Ko potrošnik preide v fazo, v kateri presoja možnosti nakupa, pomeni, da smo pridobili 
njegovo pozornost in da se zaveda svojega problema, za katerega skuša najti najboljšo 
rešitev. V tej fazi nadaljujemo z ohranjanjem interakcije in stopnjo vključenosti stranke. 
Ampak pomembno ni samo to, da vzpostavimo in ohranjamo stik, temveč da se to zgodi ob 
pravem času, z ustrezno vsebino. Ob tem pa moramo paziti, da tržno komuniciranje s 
stranko ni preveč agresivno in pogosto, saj lahko s tem tvegamo padec zainteresiranosti za 
nakup. Medtem ko je v fazi informacij pomembno izobraževanje kupca, moramo tu 
pokazati, zakaj so naše rešitve še posebej primerne, izpostaviti karakteristike produktov, 
predstaviti referenčne zgodbe obstoječih strank in študije primerov uporabe. Podobno kot 
v zgornji fazi želimo tudi v tem koraku graditi odnos in vzpostaviti zaupanje s potencialno 
stranko. Zelo pomembno v tej fazi je spremljanje digitalnih sledi, ki jih za sabo pusti 
potrošnik. Z različnimi orodji – eno izmed je njih je Google Analytics (orodje za spremljanje 
spletne analitike) – lahko pridobimo natančne podatke o tem, kdo je obiskal naše spletišče, 
kako je prišel na spletišče, katere vsebine je največ prebiral, kdo je kliknil na naše poslano 
elektronsko sporočilo, kateri izdelek ga je zanimal in mnogo drugih. Podatki nam služijo pri 
kasnejši segmentaciji potrošnikov in optimizaciji kampanj. S pravilnim komuniciranjem 
želimo tržne stike pretvoriti v prodajne  (Gainsight, 2018).  
3.2.4 Nakupna odločitev 
Na porabnikovo odločitev o nakupu lahko vpliva več različnih dejavnikov, kot so potrebe, 
motivacija družina, osebnost, socialni status, percepcija, kultura in vedenje. Ko se 
uporabnik odloča o nakupu, oblikuje prednostno lestvico blagovih znamk, ki so v izbirnem 
nizu. Običajno bo na nakup odločala preferiranost blagovne znamke, vendar pa lahko v 
grobem na odločitev vplivata dva dejavnika. Prvi so stališča drugih, ki so odvisna od stališča 
druge osebe do blagovne znamke in porabnikove motiviranosti, da se podredi željam 
drugih. Bolj kot je porabnik čustveno bližje osebi, bolj bo prilagodil svoje nakupne namere. 
Podobno vlogo imajo tudi infomediarji, ki objavljajo svoje ocene. To so poklicni, filmski, 
knjižni in glasbeni kritiki, porabniške ocene knjig in glasbe ipd. Drugi dejavnik so 
nepričakovane okoliščine, ki se običajno odražajo v obliki zaznanega tveganja. Obseg 
slednjega se spreminja glede na količino denarja, obseg negotovosti in stopnjo porabnikove 
samozavesti. Vodilo je torej odzivanje in zadovoljitev potreb potrošnika, kar pa dosežemo 
samo, če natančno preučimo dejavnike, ki vplivajo na nakupni proces (potencialne) stranke 
(Kotler, 2004). 
Cilj nakupne poti je realiziran, ko se uresniči konverzija, ki obenem predstavlja 
najpomembnejšo metriko v tej fazi, saj nam odstotek pove, kolikšen delež potencialnih 
strank se je dejansko spremenil v kupce. Ker konverzija nikoli ni 100-odstotna, moramo 
dobro preučiti napake nakupne ravni in primerno optimizirati nadaljnje procese. Za 
kasnejše oblikovanje tržnih strategij moramo hraniti podatke, saj so ti izhodišče, ko 
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pripravljamo denimo kampanje za ponovno trženje. Bistvo današnjega modernega 
poslovanja ni prodaja izdelka, ampak prodaja odnosov, saj je želja podjetij izgradnja 
partnerskih odnosov in ne dobaviteljskih.  
3.2.5 Ponakupno vedenje 
Tržnikovo delo se ne konča, ko je izdelek prodan, saj je treba aktivno spremljati ponakupno 
zadovoljstvo, ponakupna dejanja in ponakupno uporabo in opustitev izdelka.  Potrošnikovo 
zadovoljstvo je rezultat ujemanja kupčevih pričakovanj in zaznane kakovosti izdelka, ki 
močno vpliva na ponakupna dejanja. Od zadovoljstva porabnika je odvisno, če bo naš 
izdelek priporočal naprej in če bo nakup ponovil. V izogib odpovedim in vračanjem izdelkov 
moramo s stranko tudi po nakupu ohranjati interakcijo v obliki ponakupnega 
komuniciranja. Potrošnike lahko spodbudimo k podajanju predlogov izboljšave izdelka, 
pisanju priročnikov z navodili, prikazovanju oglasov z zadovoljnimi uporabniki in podobno 
(Kotler, 2004). V današnjem času pa si pri ponakupnem komuniciranju lahko pomagamo 
tudi z družbenimi mediji, pošiljanjem elektronskih sporočil, ki vsebujejo zanimive članke, 
popuste, personalizirane ponudbe, konec koncev jih lahko povabimo tudi k brezplačnem 
preizkusu naših drugih izdelkov. Dejstvo, da je stranka pri nas že kupila, pomeni večjo 
verjetnost, da to stori znova. Osrednji cilj v zadnji fazi nakupne poti je, da enkratna stranka 
postane ponavljajoča, saj njena ohranitev zahteva manj truda in stroškov z naslova 
marketinga. Zadovoljen kupec je najboljše oglaševanje, zato je pomembno, da ga ne 
zavajamo. Na tak način stranke spodbudimo, da postanejo naši odvetniki. Omenila sem že, 
da potrošniki pri odločitvi o nakupu zelo cenijo mnenja ostalih kupcev, zato moramo ubrati 
pravilen pristop zbiranja povratnih informacij, ki skrbijo za ugled blagovne znamke, hkrati 
pa vplivajo na vse bodoče potencialne kupce (Lang, 2018). 
3.3 GRAJENJE ODNOSA S STRANKAMI V FAZI ISKANJA INFORMACIJ 
V poplavi informacij in s čedalje bolj zahtevnimi kupci je za uspešno pridobivanje novih 
strank treba vzpostaviti in ohranjati odnose. Interakcijo najlažje vzpostavimo z vsebinskim 
trženjem, ki s pomočjo zagotavljanja relevantne vsebine pomaga pri vzpostavljanju in 
grajenju zaupanja naših bodočih kupcev.  
Preden se lotimo grajenja odnosov s (potencialnimi) strankami, moramo pridobiti stike (v 
tem primeru) spletnih obiskovalcev (ang. Lead), ki so izkazali zanimanje za naše produkte 
oz. storitve. Njihov interes se izraža na različne načine: registracija na brezplačen spletni 
seminar, prenos e-knjige, prijava na e-novice ali izpolnitev drugih vrst obrazcev, v katerih 
posameznik pusti svoje podatke. Zbrani podatki identificirajo potencialnega kupca, s 
katerim je treba vzpostaviti, graditi in ohranjati odnos. V grobem ločimo dve vrsti stikov, t. 
i. hladni in vroči kontakti. Hladni kontakti so morebitne potencialne stranke, ki so sicer 
zainteresirane za naš produkt, a zaradi pomanjkanja informacij niso pripravljene zaključiti 
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nakupa. Vroč kontakt predstavlja ravno nasprotno; je potrošnik, ki je ozaveščen in 
izobražen ter pripravljen na nakup. Za uspešen zaključek prodaje je treba prepoznati 
vrednost kontakta, skrajšati nakupno pot in prodati nov izdelek neizobraženemu kupcu, ki 
ga spremlja kup vprašanj in nejasnosti. Z ustrezno postavitvijo komunikacijske strategije 
potrošnika vodimo na podlagi njegovih izzivov, obenem pa se pozicioniramo kot kredibilno 
in zaupanja vredno podjetje. Ta proces imenujemo grajenje odnosa s (potencialnimi) 
strankami (Kerner, 2010). 
Grajenje odnosa s potencialnimi strankami je proces oblikovanja odnosov v vsaki fazi 
nakupnega procesa, ki temelji na vzpostavitvi dolgoročne (spletne) komunikacije. 
Osredotoča se na zagotavljanje informacij, ki jih stranka potrebuje v posamezni fazi 
nakupne poti, da opravi nakup. Po statistikah raziskave povprečno 50 odstotkov stikov ni 
pripravljenih na takojšen nakup. In še več, v skoraj 80 odstotkih novi stiki sploh ne postanejo 
naši kupci (Marketo, 2015). Cilj grajenja odnosov je razumeti, na kateri stopnji nakupne poti 
se potrošnik nahaja in kakšne vsebine potrebuje, da bo pot lahko nadaljeval proti nakupu. 
S komunikacijsko strategijo želimo prepoznati potrebe in potencialnim strankam podati 
relevantne informacije in odgovore, ki zapolnijo morebitne vrzeli v znanju, razumevanju in 
zaupanju. S tem želimo doseči, da so naše potencialne stranke izobražene in informirane v 
vsaki fazi, na koncu pa pripravljene na nakup (Marketo, 2015).  
V praksi negovanje odnosa s potencialnimi strankami pomeni, da podjetje s pošiljanjem 
pravih sporočil ob pravem času skupaj s potencialno stranko potuje po vseh fazah 
nakupovalnega cikla, z željo pozitivnega vpliva na končno odločitev nakupa. Vzemimo za 
primer stranko, ki se udeleži sejma pohištva, kjer si ogleduje sedežno garnituro, kasneje 
obišče spletno stran podjetja, kjer pridobiva informacije o ogledanem izdelku. Na podlagi 
zbranih podatkov, ki smo jih bodisi zbrali na sejmu ali jih že imamo v naši podatkovni bazi, 
lahko razberemo, da se stranka zanima za nakup, zato je pravi trenutek za vzpostavitev 
komunikacije. Na elektronski naslov ji lahko pošljemo uporaben članek, katerega vsebina 
se lahko nanaša na nasvete arhitekta pri dekoraciji dnevne sobe ali na nasvete pri izbiri 
idealne sedežne garniture. Vsebina mora biti uporabna na način, da stranki odgovori na 
vprašanja, s katerimi se srečuje, obenem pa mora diskretno opomniti na naše produkte. 
Kupec mora verjeti, da podjetje razume njegove izzive in da jih z njegovimi produkti ali 
storitvami lahko reši.  
Glavna prednost grajenja odnosov s strankami je, da z vzpostavitvijo odnosa stranko 
seznanjamo z našim poslom, vrednotami in metodami dela, tako da ustvarjamo dialog na 
več kanalih (e-poštno trženje, spletišče, družbeni mediji). Pri stranki dosežemo, da se počuti 
posebno in poslušno, hkrati pa gradimo njeno zaupanje. Ustvarimo temelje za vzpostavitev 
trdnega in zaupanja vrednega odnosa ter dolgoročne kupne odnose. Ljudje izvajamo akcije 
na podlagi čustev, zato je pomembno, da damo strankam občutek, da znamo rešiti njihov 
problem in da jim pri tem lahko nudimo podporo. S podajanjem relevantnih in uporabnih 
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informacij podjetje obenem gradi na kredibilnosti blagovne znamke tako v očeh kupca kot 
tudi širše, na trgu.  
3.3.1 Identifikacija kontaktov, primernih za obdelavo  
Za uspešen začetek zasledovanja ciljev marketinške strategije je treba določiti kriterije 
kontakta, ki ga lahko določimo kot uspešnega. Določanje kriterijev mora biti odraz 
skupnega stališča tako oddelka prodaje kot tudi marketinga4. Potreben je skupen dogovor 
o tem, kakšen kontakt je primeren za uvrstitev v nakupni proces, kakšni so kriteriji za 
napredovanje in kdaj je kontakt dovolj zrel za tržni »pogovor« s prodajalcem. Ob tem 
moramo natančno poznati karakteristike našega trga, analizirati obstoječo zbirko 
podatkov, natančno identificirati obstoječe kupce, definirati t. i. hladne kontakte in vroče 
oz. idealne kontakte, izkoristiti demografske, osebne in vedenjske podatke. Pri kasnejšem 
določanju kvalificiranih kontaktov si lahko pomagamo z metodo, ki jo imenujemo 
ocenjevanje kontaktov (ang. Lead scoring). Metodologija služi ocenjevanju stopnje zrelosti 
kontakta za prodajo. Na podlagi posameznih aktivnosti (odpiranje maila, klik na spletno 
povezavo, čas, preživet na spletišču) in karakteristik kontakta lahko s točkovanjem 
določimo, v katerem koraku nakupnega procesa se nahaja potencialna stranka in koliko 
točk mora doseči, da bo dovolj zrela za nakup. Če denimo potrošnik na spletišču preživi 
določen čas, dobi pet točk, če kasneje potuje še na profil družbenih medijev pridobi 
dodatnih pet. Ko potrošnik pridobi dovolj točk, se premakne v naslednjo fazo nakupne poti. 
Pri ocenjevanju kontaktov pa seveda ne smemo pozabiti tudi na profil posameznika. Če 
vemo, da je Blaž direktor prodaje v tehnološkem podjetju, bomo za vzpostavitev odnosa 
bolj motivirani, kot če nam kontaktne podatke pusti študent, ki se zgolj zanima za našo 
panogo. S tovrstnimi indikatorji lahko podjetje ustrezno neguje in gradi odnose, zbira 
informacije in posledično učinkovitejše segmentira in targetira posamezne 
skupine/segmente kupcev. Obstaja več načinov sistema točkovanja, najbolj smiselno je, da 
podjetje samo vzpostavi takšen ustroj, saj najbolje pozna, katere spletne aktivnosti nosijo 
največjo težo pri konverziji potrošnika v kupca (Marketo, 2015). 
3.3.2 Ustrezna vsebina 
Vsebini in njenim pomembnim komponentam sem se posvetila že v poglavju 2.4., a naj 
kljub temu poudarim nekaj točk, na katere moramo biti pozorni pri ustvarjanju vsebine za 
grajenje odnosa s (potencialnimi) strankami.  
Z vsebino, ki potrošniku predstavlja dodano vrednost, podjetje lahko ustvari zaupanja 
vreden odnos, poveča stopnjo vključenosti (ang. Engagement rate), obdrži stranko in jo 
                                                     
4 V kolikor sta omenjena oddelka v podjetju ločena. 
38 
privabi za večkraten nakup. Vsebina mora biti relevantna, zanimiva, poučna, naslavljati 
mora specifične bolečine stranke in z njo moramo doseči, da stranka napreduje po fazah 
nakupne poti. Najbolj učinkovita je takrat, ko predstavlja presečišče med tem, kaj želi kupec 
in kakšna kupčeva dejanja si želi organizacija. V središču zgodbe mora biti vedno kupec. 
Poslužujemo se lahko tudi t. i. recikliranja vsebine, da torej uporabimo in preuredimo že 
vso obstoječo vsebino, ki smo jo ustvarili do sedaj. Pomembno je, da vsebino prilagodimo 
kanalom, po katerih jo bomo distribuirali. Poleg tega pa ne želimo stranki poslati sporočila 
o nasvetih, kako uporabljati določen izdelek, če na spletišču nimamo tega izdelka dobro 
predstavljenega. Zaželeno je, da ustvarjanje vsebine pričnemo s postavitvijo teze, ki v 
središče postavlja strankino bolečino ali izziv. Stranki želimo dokazati, da lahko z našim 
produktom ali storitvijo reši težave, s katerimi se srečuje. Vključen mora biti čustveni vidik, 
ki v ospredje postavlja naše lastne izkušnje in nam tako omogoča oblikovanje čustvene 
povezave s stranko. Ob vsem tem moramo skrbno paziti na vzdrževanje ravnotežja med 





4 EMPIRIČNA RAZISKAVA 
4.1 PREDSTAVITEV ORGANIZACIJE  
Izbrana organizacija je eden največjih gospodarskih subjektov v Sloveniji in regionalnih 
ponudnikov energetskih in ekoloških storitev, ki posluje tudi v jugovzhodni Evropi. 
Primarno poslovno dejavnost predstavljata trgovanje z naftnimi derivati, plinom in ostalimi 
energenti ter prodaja trgovskega blaga tako na maloprodajnih in veleprodajnih mestih kot 
tudi v spletni trgovini, pri čemer podjetje uspešno izkorišča prednosti svoje raznolike 
ponudbe in razširjene prodajne mreže. Podjetje posluje na B2B, B2C in B2G segmentu. 
Pretežen del prihodkov predstavlja poslovanje z energenti, manjši del pa trgovsko blago. 
Empirični del raziskave bo osredotočen na poslovanje B2C segmenta spletne prodaje.  
Spletna trgovina je aktivna že od leta 2014 in trenutno ponuja 7.000 izdelkov iz 11 različnih 
kategorij. Izkaže se, da izbrana organizacija prodajno usmerjen e-mail marketing izvaja 
maksimalno enkrat tedensko, pri čemer ponudi samo izdelke, brez storitev. Njihov prodajni 
delež predstavlja približno 10 odstotkov celotne prodaje. V podporo e-mail marketingu se 
izbrana organizacija poslužuje tudi ostalih kanalov digitalnega marketinga. Aktivna je na 
družbenih omrežjih: Facebook, LinkedIn in Twitter. Baza, na kateri je bila opravljena tudi v 
diplomskem delu predstavljena raziskava, je bila sestavljena iz približno 38.000 kontaktov, 
ki so bili pridobljeni na različne načine: nagradne igre na maloprodajnih mestih, registracija 
na spletni strani ipd.  
4.2 OPREDELITEV NAMENA IN METODOLOGIJE 
Namen raziskave je ugotoviti pomen grajenja in vzdrževanja odnosa s (potencialnimi) 
strankami z vidika doseganja želene stopnje konverzije. V okviru analize želimo med drugim 
ugotoviti, če so (potencialni) kupci bolj nagnjeni k nakupu, če z njimi vzpostavljamo 
določeno stopnjo redne interakcije. To pomeni, da jim z orodji za e-mail trženje redno 
pošiljamo sporočila, s katerimi jih želimo spodbuditi k nakupu oz. doseganju določene 
stopnje konverzije. Zanimalo nas je tudi, če imajo vsebine z dodano vrednostjo  pozitivnejši 
vpliv na prodajni rezultat kot neposredne promocijske vsebine. Torej, ali so stranke bolj 
nagnjene k doseganju konverzije, če jim pošljemo direkten popust ali če jim pošljemo 
uporabno vsebino, ki je posredno povezana s produktom ali storitvijo, ki jo želimo prodati.  
 
 
Diplomsko delo postavlja na test dve (delovni) hipotezi: 
40 
H1: Aktivno grajenje in negovanje odnosa s strankami ima pozitiven vpliv na obseg 
prodaje. 
Pri prvi hipotezi smo z orodjem za e-mail marketing in konkretnimi kontakti izbrane 
organizacije skušali dokazati, da aktivno grajenje in negovanje odnosa s strankami pozitivno 
vpliva na obseg prodaje. V prvem koraku raziskave smo poslali sporočilo masovni bazi, ki je 
zajemala 37.716 kontaktov. Vsebina je bila zasnovana na dveh kategorijah, multimedija in 
dom, ter se je nanašala predvsem na klasično predstavitev izdelkov. Z masovnim 
pošiljanjem in kategoriziranjem vsebine smo želeli na podlagi odziva strank iskati vzorce, ki 
so v drugem koraku služili pri segmentaciji. Ta je ključna pri distribuciji relevantne vsebine, 
saj le tako lahko pridobimo zaupanje (potencialne) stranke in kasneje dosežemo želeno 
stopnjo konverzije. Cilj masovnega pošiljanja in kategorizacije sta možnost segmentacije in 
natančnega ciljanja publike, ki sledita v naslednjih korakih.   
Po petih dneh zbiranja podatkov smo bazo segmentirali glede na izkazan interes v 
posameznih kategorijah prvega sporočila, kar v praksi pomeni sledeče: če je uporabnik v 
prvem sporočilu kliknil na povezavo izdelka iz kategorije multimedije, predpostavljam, da 
ga zanimajo tovrstni artikli, in ga zato uvrstimo v bazo, ki bo v drugem koraku naslovljena 
na prejemnike sporočila z vsebino, ki je povezana izključno z multimedijskimi izdelki. Po 
enakem ključu smo segmentirali tudi drugo bazo, ki se bo nanašala na kategorijo doma.  
Tudi v tretjem valu pošiljanja sta bili sporočili vsebinsko prilagojeni in segmentirani glede 
na odzive prejšnjih sporočil. Poleg tega je bil v sporočilo vključen še prodajni element – 
neposredni promocijski popust, ki kupce dodatno motivira k nakupu. Proces pošiljanja 
sporočil si lahko ogledamo na spodnji sliki.  





Podatke smo obdelali z deskriptivno statistiko in s komparativno metodo primerjali učinek 
grajenja odnosov v enem mesecu. Zanimali so me prodajni rezultat (ROI), stopnja klikov na 
povezave znotraj maila (CTR) in konverzija (CR).  
H2: Vsebine z dodano vrednostjo imajo večji vpliv na prodajni rezultat kot neposredne 
promocijske vsebine (npr. popust). 
Pri drugi hipotezi sem preverjala, ali imajo vsebine z dodano vrednostjo večji vpliv na 
prodajni rezultat kot neposredne promocijske vsebine (npr. popust) in v kolikšnih odstotkih 
s sporočilom dosežemo pomožno konverzijo in če je ta višja kot prodajna. Prejemnike, ki so 
tokrat redni kupci, sem z namenom analiziranja odziva na različne koncepte sporočil 
naključno razdelila v dve skupini. Prva skupina je bila prejemnica sporočila, ki bo v ospredje 
postavljalo vsebino. To pomeni, da sporočilo vsebuje konkreten izdelek, ki ga želimo prodati 
v kombinaciji s člankom, ki nam s koristnimi nasveti izdelek približa. Medtem je bila druga 
skupina prejemnica sporočila brez konkretne vsebine, je pa sporočilo vsebovalo 
neposreden promocijski popust izdelka, ki ga želimo prodati. Slika 6 prikazuje proces 
pošiljanja vsebinskega in prodajnega sporočila.  
Slika 6: Proces pošiljanja vsebinskega in prodajnega sporočila 
 
Vir: lasten 
Z izbranimi podatki in deskriptivno statistiko sem rezultate obdelala, kasneje pa sem 
rezultate prodajnega in vsebinskega sporočila primerjala s komparativno metodo.  
4.3 PREDSTAVITEV IN OVREDNOTENJE REZULTATOV 
4.3.1 Predstavitev rezultatov pošiljanja sporočil z vidika grajenja odnosov 
Elektronsko sporočilo je bilo poslano masovni bazi – 37.716 prejemnikom, ki so bili v 
naslednjem sporočilu segmentirani glede na izkazan interes v temu sporočilu. Zadeva 
elektronskega sporočila se je glasila: Popusti do 77 % + dostavo plačamo mi! V spodnji 
tabeli so predstavljeni zadeva, datum pošiljanja in število prejemnikov pri vseh poslanih 
sporočilih, slika 7 pa prikazuje strukturo sporočila.  
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Tabela 1: Prikaz osnovnih podatkov pri pošiljanju sporočil z vidika grajenja odnosov 
 Zadeva Datum pošiljanja Št. prejemnikov 
Masovno sporočilo Popusti do 77 % + 
dostavo plačamo mi! 




televizije in prenosniki 
na zalogi 
15. 3. 2018 12.256 
Vsebinsko sporočilo 
K2 
Popusti do 56 % ‒ 
sesalniki, orodje, 
dekoracija … 
22. 3. 2018 11.744 
Prodajno sporočilo K1 Vaših 5 EUR vas čaka 
‒ ne zamudite 
29. 3. 2018 7.857 
Prodajno sporočilo K2 Vaših 5 EUR vas čaka 
‒ ne zamudite 













Grafikon 1: Stopnja klikov na povezave  
 
Vir: lastna raziskava 
Zgornji graf prikazuje stopnjo klikov na povezave znotraj elektronskega sporočila, kjer tudi 
ne zaznamo bistvenih odstopanj. Skromen dvig kazalnika lahko opazimo le pri zadnjem 
sporočilu, ki je za dober odstotek višji od zadnjega poslanega sporočila. To pomeni, da smo 
s segmentacijo dosegli, da je sporočilo za uporabnika relevantno. Zajeli smo interes 
uporabnika in dodali privlačno vsebino, ki ga je spodbudila k akciji. Zadnji CTR je višji tudi 
zato, ker vsebuje dodatno ugodnost. 
S spodnjega grafa je razvidno, da ustrezna segmentacija v kombinaciji z relevantno vsebino 
pozitivno vpliva na stopnjo konverzije, ki v našem primeru pomeni nakup določenega 
izdelka. S pošiljanjem masovnega sporočila pri naslovnikih nismo vzbudili pretiranega 
zanimanja, saj stopnja konverzije ni dosegla niti enega odstotka. Boljši rezultati so sledili v 
drugem krogu pošiljanj, kjer je že bila upoštevana segmentacija na podlagi odziva v prvem 
sporočilu. Konverzija v drugem krogu pošiljanj je bila skoraj trikrat večja kot v prvem krogu. 
Največ nakupov pa je bilo opravljenih na podlagi zadnjega, aktivacijskega sporočila, ki je 
vseboval tudi promocijski popust. Izdaten dvig stopnje konverzije je rezultat daljšega 
grajenja odnosa s stranko in delo z že zelo zainteresirano bazo, ki se je že prej dvakrat 
odzvala na sporočila. Ker je bilo naše ciljanje vedno ožje in ker je bila naša baza že aktivna, 
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Grafikon 2: Stopnja konverzije 
 
Vir: lastna raziskava 
Grafikon 3: Donosnost kampanje 
 
Vir: lastna raziskava 
Zanimiv je tudi vpogled v podatke, prikazanih na zgornjem grafu, o donosnosti kampanje. 
Ta predstavlja razmerje med dobičkom in vloženimi sredstvi in je zračunana po formuli: 
(dobiček – stroški)/stroški. Visoke številke so tako posledica minimalnih stroškov pri 
pošiljanju elektronskih sporočil, kar posledično pomeni izredno dobičkonosnost digitalnih 
kampanj. V obdobju enega meseca, v času, ko so se pošiljala sporočila, je donosnost 
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zadnjem, aktivacijskem sporočilu, se celo pokaže, da se je donosnost povečala za kar 
petkratno vrednost prvega sporočila.   
Hipotezo 1, ki pravi, da aktivno grajenje in negovanje odnosa s strankami pozitivno vpliva 
na obseg prodaje, lahko potrdim. Razberem lahko, da mnogo strank ob prvem stiku ni 
pripravljenih kupiti izdelka, a se to ob postavitvi smiselne komunikacijske strategije lahko 
spremeni. To se je vsekakor izkazalo v raziskavi, saj je z vsakim pošiljanjem premica 
kazalnika naraščala. Najbolj pomembno pa je, da je grajenje odnosa s strankami pozitivno 
vplivalo na obseg prodaje in donosnost kampanje. 
4.3.2 Predstavitev rezultatov pošiljanja sporočil z vidika prodajnega in 
vsebinskega sporočila  
Kupce sem segmentirala v dve bazi: prvi so bili prejemniki sporočila z neposredno 
promocijsko vsebino, drugi so prejeli vsebino z dodano vrednostjo. Sporočilo z neposredno 
promocijsko vsebino je bilo dostavljeno 36.340 prejemnikom in je v zadevi vsebovalo 
neposredni promocijski popust: Super cene do ‒61% popusta! Vsebinsko sporočilo z 
dodano vrednostjo pa je bilo dostavljeno 32.625 prejemnikom, zadeva pa je bila 
poimenovana: Že veste, kako boste letos uredili vaš vrt? Podatki, vključeni v raziskavo, se 
nanašajo na enomesečno obdobje od poslanega sporočila. Spodnja tabela prikazuje 
zadevo, datum pošiljanja in število prejemnikov pri obeh poslanih sporočilih, na sliki 8 pa je 
prikazana struktura poslanega sporočila. 
Tabela 2: Prikaz osnovnih podatkov pri pošiljanju sporočil z vidika vsebinske in prodajne vsebine 




Super cene do ‒61% 
popusta! 
15. 2. 2018 36.340 
Sporočilo z vsebino z 
dodano vrednostjo 
Že veste, kako boste 
letos uredili vaš vrt? 

















Grafikon 4: Stopnja klikov na povezave 
 
Vir: lastna raziskava 
V prvem grafu je prikazana stopnja klikov na povezave znotraj poslanega sporočila. Iz 
podatkov je razvidno, da je prejemnik bolj nagnjen k vsebini kot k neposrednemu 
promocijskemu popustu. CTR je namreč pri vsebinskem mailu za slabe štiri odstotke višji 
kot pri sporočilu s promocijskim popustom, kar pomeni večjo verjetnost, da bo uporabnik 
kliknil na zanimivo vsebino. Na prvi pogled se sicer odstotki prodajnega in vsebinskega CTR-
ja zdijo nizki, ob upoštevanju, da je baza štela okrog 37.000 kontaktov, pa se vrednost 
odstotka hitro spremeni. Da je rezultat CTR-ja uspešen, lahko trdim tudi, če tega primerjam 
s povprečnim CTR-jem, ki po navedbah Constant Contact (2018) znaša le 7,72 %. Na podlagi 
rezultatov lahko z vpogledom v orodje za analitiko ustvarim profil uporabnika in ob 
naslednjem obisku spletne strani z relevantno vsebino zajamem njegove interese. Tako se 
poveča tudi verjetnost nakupa. 
10,21%
13,63%
Stopnja klikov n povezave (CTR)
Prodajno sporočilo Vsebinsko sporočilo
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Grafikon 5: Stopnja konverzije 
 
Vir: lastna raziskava 
Graf 5 prikazuje stopnjo konverzije pri posameznih sporočilih. Konverzijo v našem primeru 
predstavlja dejanski nakup izdelka. Prejemniki vsebinskega sporočila so večkrat odgovorili 
na naš poziv k dejanju ‒ kupili so izdelek ‒ kot prejemniki prodajnega sporočila. Podatki 
ponovno izražajo, da se uporabniki bolje kot na prodajna odzivajo na vsebinska sporočila. 
Opomniti je treba, da je vsebinsko sporočilo po vsej verjetnosti zaslužilo višjo stopnjo tudi 
zaradi pomožnih konverzij, torej niso vsi nakupi posledica direktnega klika na sporočilo in 
obiska strani iz le-tega. 
Stopnja konverzij je vsebovala direktno in pomožno vrednost, kar pomeni, da je bralec sicer 
bil izpostavljen sporočilu, vendar se tisti trenutek nanj ni odzval. Vendar pa je nanj reagiral 
kasneje, npr. ko z neposrednim iskanjem v brskalniku poišče določen izdelek, o katerem je 
bral v sporočilu. V takem primeru ne moremo trditi, da je bila kampanja neučinkovita. 









Pomožna vrednost Direktna vrednost
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Vir: lastna raziskava 
Pri e-mail marketingu so visoke pomožne vrednosti običajne. Sporočila velikokrat botrujejo 
nadaljnjim nakupnim odločitvam, zato tudi ta kampanja ni izjema. Rezultati, prikazani v 
grafu 6, kažejo, da je imelo prodajno sporočilo v večji meri višjo pomožno vrednost kot 
prodajno. To pomeni, da so bili v uporabnikovo pot nakupa vključeni različni kanali. V le 35 
odstotkih je uporabnik direkten nakup opravil prek elektronskega sporočila. Preostali delež 
predstavlja pomožna vrednost, kar pomeni, da je bilo elektronsko sporočilo uporabniku v 
pomoč pri informiranju, nakup pa je opravil prek drugega kanala, bodisi neposrednega 
iskanja, nakupa v trgovini ipd. 
 
Grafikon 7: Pomožna in direktna vrednost konverzije pri vsebinskem sporočilu 
 
Vir: lastna raziskava 
Še višjo pomožno vrednost lahko zaznamo pri pošiljanju vsebinskih sporočil. V kar 80 
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51 
Grafikon 8: Donosnost kampanje 
 
Vir: lastna raziskava 
Pri grafu 8, ki prikazuje donosnost kampanje, je treba ponovno opozoriti, da so visoke 
številke posledica minimalnih stroškov, ki jih zahteva kanal elektronskega trženja. Podatki 
o donosnosti kampanje nakazujejo, da ima vsebinsko sporočilo večji učinek na uporabnika 
kot prodajno. Z vsebinskim sporočilom smo prodali skoraj enkrat več artiklov kot z 
direktnim promocijskim popustom.  
Sporočila z vsebinsko vrednostjo pri (potencialnih) strankah resnično delujejo učinkovitejše 
kot sporočila s prodajno vsebino. Čeprav smo uporabniku ponudili popust v vrednosti do 
61 %, je na končno odločitev vplivala vsebina, ki je s koristnimi nasveti ponudila primere 
uporabe. S pošiljanjem relevantne in uporabniku prilagojene vsebine gradimo zaupanje, ki 
se kasneje odraža na boljših rezultatih kampanj. Če je vsebina personalizirana, lahko 
pričakujemo boljši CTR, s čimer lahko kasneje dosežemo obisk v spletni trgovini, v zadnji 













Razumevanje in zadovoljevanje potrošnikovih zahtev in potreb je danes vse prej kot 
enostavno. Če torej želimo uspešno zasledovati vse marketinške cilje, ki so ob koncu dneva 
jasno vezani na dobiček, je ključnega pomena dobro razumevanje naše ciljne publike ter 
njihovega nakupnega procesa. Z vse bolj zahtevnimi porabniki in vse večjo količino 
informacij pa mora biti naš proces pridobivanja in ohranjanja strank skrbno načrtovan. 
Danes je na voljo veliko načinov, s katerimi lahko gradimo odnose s (potencialnimi) 
strankami, a v digitalnem okolju nekako najpogostejši ostaja e-mail marketing kanal, ki v 
kombinaciji s sistematično komunikacijsko strategijo predstavlja najučinkovitejši način 
pridobivanja in ohranjanja strank.  
V diplomskem delu sem raziskovala, kako uspešen in dobičkonosen sploh je tovrsten 
pristop. Prva hipoteza se je nanašala na vprašanje, če grajenje in ohranjanje odnosa s 
(potencialnimi) strankami v kombinaciji s primerno komunikacijo in orodji pozitivno vpliva 
na obseg prodaje. Raziskava je bila opravljena na realnih kontaktih izbrane organizacije, na 
realni e-mail marketing kampanji. Izkazalo se je, da je proces oblikovanja odnosov, v smislu 
grajenja in ohranjanja stika s potrošniki, v fazah nakupnega procesa pozitivno vplival 
prodajni obseg. V konkretnem primeru je to pomenilo, da smo z ustrezno strategijo 
vsebinskega marketinga in segmentacijo dosegli, da nam potrošnik zaupa, kar se je videlo 
tudi na prodajnih rezultatih, saj so bili ti ob zadnjem, aktivacijskem sporočilu, ki je 
vključevalo tudi prodajni element (neposredni promocijski popust), petkrat večji v 
primerjavi z vrednostjo prvega poslanega sporočila. Tudi ostala dva kazalnika uspešnosti, ki 
sem ju spremljala, CR in CTR, sta izražala, da takšen pristop pripomore k boljšim rezultatom 
kampanj.    
Pri drugi hipotezi me je zanimalo, v kakšnem primeru je verjetnost, da potrošnik opravi 
nakup, večja. Ali če mu ponudimo vsebino z dodano vrednostjo, v obliki koristnih člankov 
in nasvetov, ali če naša sporočila vsebujejo neposreden promocijski popust. Rezultati 
empiričnega dela so pokazali, da bistveno povečamo verjetnost nakupa, če v sporočila 
vključimo tudi vsebinski element. Kazalniki uspešnosti, ki sem jih spremljala, torej CTR, CR 
in ROI, so bili pri vsebinskih kampanjah višji kot pri neposredno prodajnih. Če konkretno 
izpostavim prodajni rezultat, je bil ta pri vsebinski kampanji skoraj enkrat višji kot pri 
kampanji, v kateri je bil ponujen neposreden promocijski popust. A pri tem ne smemo 
zanemariti vrednosti pomožne konverzije, ki so pri e-mail marketingu zelo pogoste. 
Odstotek pomožnih konverzij je bil višji od odstotka prodajnih, kar pomeni, da je sporočilo 
v večini primerov le botrovalo nadaljnjim nakupnim odločitvam potrošnika. To ne pomeni, 
da je bila kampanja neučinkovita, je le dodaten kazalnik, kako pomemben promocijski kanal 
ostaja e-mail marketing. Četudi potrošnik ne opravi direktnega nakupa, mu je sporočilo v 
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pomoč pri zbiranju informacij o izdelku, ki ga lahko, konec koncev kasneje kupi tudi v 
trgovini.  
Glede na ugotovljeno lahko torej trdim, da je eden ključnih elementov, ki nas razlikuje od 
konkurence, pravilna komunikacijska strategija v povezavi z uporabo pravih marketinških 
prijemov in orodij. Ob učinkoviti identifikaciji potrošnikovih želja in pravilnem odzivu v 
posameznih fazah nakupne poti lahko pozitivno vplivamo na končni rezultat. Če izključimo 
večino marketinških agencij, oblikovanje tovrstnih procesov v slovenskih podjetjih ni prav 
pogost pojav, saj vzpostavitev le-teh predstavlja velik kadrovski zalogaj. Popolna ekipa naj 
bi bila sestavljena iz marketinškega in prodajnega stratega, tekstopisca, ki je obenem 
strokovnjak za tematiko, lektorja, tehničnega strokovnjaka, ki zna upravljati z orodji, SEO 
strokovnjaka in konec koncev tudi analitika, ki na nam na podlagi zbranih podatkov pomaga 
optimizirati prihodnje kampanje.  
Veliko ročnega in ponavljajočega se dela predstavlja glavno oviro, s katero se srečujemo pri 
tovrstnih procesih. A tudi na tem področju razvoj tehnologije ne zaostaja, saj danes že lahko 
spremljamo razvoj vsemogočih programskih oprem, ki omogočajo marketinško 
avtomatizacijo. Pojem marketinške avtomatizacije povezujemo z avtomatskim izvajanjem 
marketinških aktivnosti po različnih spletnih kanalih. To v praksi pomeni, da se lahko 
poslovimo od ročnega pošiljanja elektronskih sporočil, saj nam avtomatizem omogoča 
samodejno aktiviranje ponavljajočih se procesov. Konkretno v našem primeru bi to 
pomenilo, da bi namesto ročnega pošiljanja zgradili sistem sporočil, ki bi komuniciral s 
(potencialnimi) strankami. Elektronska sporočila bi se sprožala samodejno na podlagi 
specifičnega vedenja uporabnika. Marketinška avtomatizacija se zato vse pogosteje 
uporablja predvsem pri procesih grajenja odnosov s (potencialnimi) strankami in njen 
ključen namen je vzpostaviti učinkovit in logičen proces, ki poteka samodejno, brez večje 
vpletenosti človeka.  
Kot posebno prednost (ali za potrošnika tudi slabost) pri marketinški avtomatizaciji lahko 
izpostavim spremljanje analitike, ki omogoča zelo natančen vpogled v obnašanje naših 
interesentov, saj lahko točno vemo, kaj in koliko časa berejo, katere dodatne vsebine jih še 
zanimajo, od kod prihajajo, kakšni so, kakšne so njihove nakupovalne navade ipd. (to nam 
danes sicer že omogočajo številna orodja). Tovrstni podatki so v fazi pridobivanja kupcev 
zlata vredni, saj omogočajo natančno profiliranje potrošnika, kar nam kasneje služi pri 
ustvarjanju ponudbe za posamezne profile kupcev. Ni torej zaman trditi, da so masovni 
podatki nova nafta, saj lahko prav na področju marketinga vidimo, kakšno moč in vpliv 
imajo ti pri ustvarjanju boljših izdelkov, raziskovanju trga, povečanju učinkovitosti 
oglaševalskih kampanj in ciljanju pravega občinstva. Ob vsem tem se odpre vprašanje, če 
se današnji potrošniki sploh zavedajo, kakšno vrednost imajo njihovi osebni podatki in kje 
ter na kakšen način jih za seboj puščajo na spletu.  
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC IN OKRAJŠAV 
B2B Business to business 
B2C Business to consumer 
B2G Business to government 
BR  Bounce rate 
CTA Call to action 
CTR   Click trough rate 
DR  Delivery rate 
OR  Open rate 
PPC  Pay Per Click 
SEM  Search engine marketing 
SEO  Search Engine Optimisation 
URL Uniform Resource Locator 
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SLOVAR SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV 
bounce rate stopnja nedostavljenih e-mailov 
call to action poziv k akciji 
click trough rate  stopnja klikov na povezave znotraj maila 
conversion rate stopnja konverzije 
delivery rate stopnja dostavljenih e-mailov 
display marketing prikazno oglaševanje 
engagement rate stopnja vključenosti  
inclusive individuality vključujoče individualnosti 
lead  kontakt potencialnega, bodočega kupca 
lead generation  generiranje novih kontaktov 
lead nurturing  grajenje odnosov s kupci 
lead scoring  ocenjevanje zrelosti kontakta za prodajo 
off-page optimisation  optimizacija zunaj spletišča 
on-site optimisation optimizacija na samem spletišču 
open rate stopnja odprtih e-poštnih sporočil  
podcasts poddaje 
reach doseg oglasa 
remarketing ponovno trženje 
search engine marketing  iskalni marketing 
search engine optimisation  optimizacija spletišča 
spam nezaželena pošta 
webinar spletni seminar 
 
